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(Sin corregir) 


PRESIDEN: Señores Representantes Carlos Varela Nestier y Rodrigo Goñi Romero. 


MIEMBROS: Señores Representantes Gustavo Bernini, Eduardo Brenta, Álvaro Delgado, Gustavo A. 
Espinosa, Jorge Machiñena, Jorge Pozzi, Javier Salsamendi y Juan Andrés Roballo. 


INVITADOS: Subgerente General Comercial de ANTEL, ingeniero Osvaldo Novoa; Gerenta de Marketing 
Corporativo, contadora Annabela Suburú; Gerente de Comunicaciones integradas, contador 
Sergio Barindelli y Gerente del Area de Relaciones con la Comunidad, ingeniero Daniel 
Iglesias. 


SEÑOR PRESIDENTE (Varela Nestier).- Habiendo número, está abierta la reunión. 


La Comisión da la bienvenida a la Gerenta de Marketing Corporativo, contadora Annabela Suburú; al 
Subgerente General Comercial, ingeniero Osvaldo Novoa y al Gerente de Comunicaciones Integradas, 
contador Sergio Barindelli, a quienes agradecemos la comparecencia. 


La Mesa supone que además de la invitación a esta reunión han recibido información acerca del objeto de 
esta Comisión Investigadora, que está trabajando plenamente. Ya hemos recibido a Directores del ente, a 
quienes hemos preguntado acerca de uno de los puntos centrales de la investigación que tiene que ver con la 
forma como el ente utilizó sus recursos, fundamentalmente en el área de publicidad y de donaciones. 


El actual Directorio nos comunicó -y fue corroborado por los ex Directores- que existían dos Areas, la de 
Marketing Corporativo y la Comisión de Relaciones con la Comunidad, que funcionaban como áreas de 
asesoramiento al Directorio con relación a publicidad y donaciones. 


Por este motivo, nos importa mucho conocer la opinión de los funcionarios adscriptos a esas áreas en 
particular con respecto a la mecánica, al funcionamiento, a los criterios utilizados en el pasado para adoptar 


decisiones, los tipos de pedidos que recibían desde la sociedad, concretamente en el período que debemos 
investigar, que es el comprendido entre marzo de 2000 y marzo de 2005. 


SEÑOR NOVOA.- Agradecemos la convocatoria realizada por esta Comisión. 


Actualmente, Marketing Corporativo y Área de Relacionamiento con la Comunidad dependen de la 
Subgerencia General Comercial, y ese es el motivo por el que yo estoy presente. 


El Área de Relacionamiento con la Comunidad pasó a depender de la Subgerencia General Comercial hace 
relativamente poco tiempo; la División Marketing Corporativo depende desde su creación, que fue en mayo 
del año 2000. 


Quizás, convenga hacer un poco de historia. Cuando en marzo de 2000 se integró el Directorio que comenzó 
a dirigir el ingeniero Fernando Bracco, debió ocuparse de la situación referida a los juicios penales por 
publicidad en ANTEL, entre otras empresas públicas. 


Ante esa situación, en aquel momento el Directorio decidió organizar o poner un poco de orden en la 
temática publicidad y donaciones. Hasta ese momento, a través de Prensa y Relaciones Públicas se manejaba 
toda la parte de contratación de medios y de producciones publicitarias, y las unidades de negocios 
coordinaban pero no había un plan general de publicidad ni un plan de medios. Sencillamente, esto estaba 
bastante desorganizado. 


Entonces, el objetivo de la creación de estas áreas fue precisamente tratar de tecnificar u ordenar la campaña 
publicitaria y las donaciones, que se hacían puntualmente en función de los pedidos sin presupuesto previo y 
sin evaluación totalmente objetiva de su razón. En el caso de publicidad -como ya dije-, en mayo se creó la 
Subgerencia General Comercial y en agosto la División Marketing Corporativo, en la que en aquel momento 
se pretendía centralizar la publicidad. 


La publicidad, que hasta ese momento era manejada por la Unidad de Prensa, se empezó a manejar 
conjuntamente entre la Unidad de Prensa y la de Marketing y, a partir del año 2001, se centralizó en 
Marketing Corporativo. En el año 2000, cuando nosotros empezamos a tomar cartas en el asunto, nos 
encontramos con que ya casi todo el presupuesto estaba contratado desde el año anterior. Inclusive, en agosto 
o setiembre, con la creación de Marketing Corporativo pedimos la suspensión de toda publicidad a ANTEL 
en todos los medios; se mandaron telegramas colacionados a todos los medios con los cuales se tenía algún 
tipo de contratación, pedimos que se cesara la trasmisión de cualquier publicidad. Hicimos un relevamiento 
de quiénes tenían órdenes de emitir publicidad y quiénes no. Después que se hizo ese relevamiento -en 
diciembre-, con esas órdenes que estaban confirmadas, se realizaron campañas publicitarias y aún así 
quedaron muchos diferendos en cuanto a publicidades, ya que algunos medios aducían que estaban 
contratados, pero nosotros no teníamos documentación probatoria de ello. 


A partir de 2001 se comenzaron a realizar campañas publicitarias más organizadas. Se hicieron campañas 
muy concretas, tratando de hacer poca publicidad general, o sea, lo que se llama publicidad institucional, para 
tratar, precisamente, de que sea lo más concreta y que se pudieran medir los resultados; en base a muestreos, 
se han hecho medidas de resultados de publicidad. Además, se había iniciado el proceso de llamado a 
licitación para contratar una agencia de publicidad, a efectos de tener un respaldo profesional de las 
decisiones que se tomaban en cuanto a publicidad. La agencia de publicidad empezó en 2002; estuvo todo el 
proceso de la licitación previa; se eligieron dos agencias de publicidad. 


Con respecto al Área de Relacionamiento con la Comunidad, que es todo el tema de donaciones, el Gerente a 
su cargo concurrirá a la hora 11 a esta Comisión. 


En general, hubo una reducción muy grande del presupuesto. Esta no fue tan grande en el año 2001 y en 2002 
fue bastante menor, porque se venía de gastos muy grandes en publicidad hasta el año 1999 y en 2000 todas 
las contrataciones ya estaban hechas. Después, en 2001 se redujo bastante la publicidad, y ha ido creciendo el 
monto de publicidad, lo que es una consecuencia lógica del mercado. Con una presencia muy agresiva de dos 
operadores móviles grandes que tienen mucha publicidad, evidentemente nosotros no podemos quedarnos 
atrás. Es necesario publicitar los productos para que se vendan. Tenemos ejemplos de casos en que se ha 


lanzado un producto o incluso se ha hecho una rebaja tarifaria y recién se notan los resultados cuando se 
publican. Durante el período en que no se comunican, como la gente no sabe, se termina recaudando menos. 


Entendemos que la publicidad es una herramienta muy importante de marketing. Tratamos de hacerlo de la 
manera más objetiva posible y con respaldo técnico. Evidentemente, todas las campañas son discutibles. 
Algunas están dirigidas a un segmento y puede pasar que otro segmento las encuentre desagradables o que no 
las encuentre a la altura de la empresa -que también ha pasado-, pero los resultados en general han dado que, 
pese a tener una presencia publicitaria bastante menor que nuestros competidores, tenemos una presencia en 
el mercado bastante mayor. 


SEÑORA SUBURÚ.- Ratifico lo que ha comentado el ingeniero Novoa. 


Nosotros comenzamos con este tema en un momento complicado para ANTEL, o sea, se estaba enviando 
toda la información de publicidad a la Justicia Penal. Luego, quisimos reorganizar el tema y trabajarlo lo más 
profesionalmente posible, dado que algunas cosas son subjetivas; desde el punto de vista profesional, en 
cuanto a tener mediciones y demás. 


A lo que nos dedicamos básicamente fue a campañas publicitarias de productos. La cuenta de publicidad 
comprende varios renglones: publicidad, auspicios, donaciones, publicaciones. Todo eso comprende el 
presupuesto de publicidad, del cual varias Gerencias incurrían en este gasto, mayoritariamente nosotros, 
porque las campañas publicitarias son las que llevan un gran porcentaje del monto. Empezamos a trabajar en 
los planes de marketing con las unidades de negocios y definíamos los productos que cada unidad de negocio 
intentaba lanzar al mercado. Cuando hablo de unidades de negocios, me refiero a ANCEL, ANTELDATA y 
Telefonía; son marcas dentro de ANTEL que tenemos la necesidad de comunicar. En función de los servicios, 
de los planes o de los productos a comunicar, se definía la creatividad -obviamente, con la agencia de 
publicidad correspondiente- y, en función de la creatividad, del producto y del público al que iba dirigido, 
armábamos y seguimos armando los planes de medios correspondientes a ese producto. 


En estos años, básicamente desde 2001 en adelante, que es nuestra actuación, hicimos -como dice el 
ingeniero Novoa- campañas publicitarias de productos y no de marca, por una cuestión de presupuesto. 
Teníamos que destinar el presupuesto definido a comunicar los productos que lanzábamos al mercado para 
obtener reintegros en ventas. 


Por otro lado, se hizo por primera vez la licitación para agencias de publicidad. Esto llevó bastante tiempo. 
Lo primero que hicimos fue elaborar el pliego de agencias. Eso va a la Gerencia de Compras de ANTEL; 
ellos forman la Comisión Asesora de Adjudicaciones y se eleva al Directorio la propuesta del llamado a 
licitación. Se presentaron doce agencias de publicidad. La Comisión la conformamos, en cuanto a ANTEL, 
con representantes de todas las líneas de negocios y de Marketing Corporativo, y se eligieron con criterios y 
puntuaciones detalladas en cuanto a creatividad, metodología, propuestas de estrategias, etcétera, un ranking 
de agencias. Dos quedaron descalificadas en la primera fase por cuestiones relativas a la presentación de la 
documentación y se continuó con el resto. El pliego admitía la adjudicación de hasta tres agencias pensando 
en las distintas líneas de negocios y que se pudiera descentralizar en algún momento la contratación de las 
campañas. Sin embargo, el Directorio consideró oportuno adjudicar una sola agencia en primera instancia, la 
agencia Lowe Ginkgo. Al poco tiempo se adjudicó una segunda agencia que fue Young £ Rubicam. Después, 
de común acuerdo en la Subgerencia General y con la Gerencia General, propusimos no adjudicar una tercera 
porque el grupo que trabaja con las agencias es de es chico y trabajar con tres agencias hubiese sido bastante 
complejo. 


Agrupamos ANCEL con una de las agencias. La licitación adjudicaba montos y no productos, de manera que 
podíamos trabajar con cualquiera de las dos agencias en cualquiera de los productos o servicios. En los 
hechos, las agencias se van especializando y aunque en muchas instancias las hacíamos competir y entre las 
dos propuestas licitadas elegíamos la mejor, la especialización hacía que, en general, para ANCEL se 
trabajara con Young % Rubicam y para ANTELDATA y Telefonía con Lowe Ginkgo. 


Debido al presupuesto se hicieron campañas dirigidas a productos. Teníamos algunos auspicios comerciales 
que manejábamos nosotros; otros no se manejaban en Marketing Corporativo, como El Prado y algunas otras 
ferias comerciales, donde nos interesaba estar. 


SEÑOR BRENTA.- Quiero agradecer su comparecencia que, por lo que ya escuchamos, nos parece que 
va a ser muy útil a la Comisión. 


Entre los legisladores presentes no hay ninguno con formación profesional vinculada a la contratación de 
publicidad o promoción de productos. Por ello, a veces nos cuesta comprender cuáles son los criterios 
generales que ustedes utilizan a los efectos de la asignación de publicidad. Explicaron el procedimiento de 
contratación de la agencia así como alguna cuestión vinculada al tema del producto y cuál es el perfil de 
mercado al que va dirigido. Me imagino que eso estará asociado a los medios contratados. Por otro lado, 
hemos recibido inquietudes, inclusive, de algunos propietarios de medios, respecto a si el tiraje o las 
mediciones de audiencia deben ser los únicos criterios. ¿Podrían dar un paso más para definir cómo toman en 
cuenta la combinación de estos criterios a la hora de iniciar una campaña? 


Si la asignación de publicidad estuviera reducida estrictamente a las mediciones de audiencia de las radios, 
sería bastante fácil decir qué está bien y qué está mal. Sería una cuestión absolutamente mecánica. Sin 
embargo, todos imaginamos que esto, necesariamente, va combinado con otros criterios. Al menos, debería 
ser así. Algunos periodistas y dueños de medios nos han planteado que debería haber un piso básico de 
asignación de publicidad para garantizar la libertad de expresión o la libertad de prensa. Alguien puede tener 
un medio que tal vez no tenga un tiraje importante y si no recibe ninguna publicidad de carácter oficial, es 
difícil -dadas las características del mercado uruguayo- que logre sobrevivir. De esta forma, se acallaría la 
posibilidad de que diera su opinión. Estoy trasladando opiniones de otros. 


SEÑORA SUBURÚ.- El criterio ha sido estrictamente comercial. No se ha seguido un criterio ni de 
piso ni de distribución generalizada ni de asignación. En el caso de su existencia, hemos tratado de 
manejarnos con tirajes y con mediciones de audiencia. Digo en el caso de su existencia porque, por 
ejemplo, cuando empezamos, en el año 2001, en las radios del interior sobre todo o en la prensa escrita 
del interior, no teníamos demasiada información. Entonces, lo que propusimos en su momento fueron 
decisiones generalizadas que permitían tomar decisiones transparentes, quizá no las más eficientes, 
porque si hubiese sido una empresa personal, quizá hubiese elegido algunas radios del interior. 


Obviamente, no había ningún criterio objetivo y cuantificable para elegir unas u otras. Entonces, lo que 
propusimos y que recién ahora estamos intentando mejorar en su eficiencia en las contrataciones, fue 
contratar a las cooperativas del interior. Las cooperativas Red Oro y CORI nos propusieron un paquete que 
incluía todas las radios de la cooperativa. Nuestro objetivo, cuando empezamos a trabajar, fue intentar rebajar 
los precios porque sabíamos que los precios que se cobraban a las empresas públicas eran bastante altos. 
Entonces, una preocupación realmente fundamental fue tratar de bajar los precios. Hubo estrategias que por 
razones de presupuesto no las pudimos seguir, como la compra de grandes volúmenes para todo el año, 
porque los presupuestos, sobre todo a partir de 2002, fueron bastante escasos. Si contratábamos grandes 
paquetes nos atábamos a usar medios que quizás en el momento de diseñar una campaña no eran los más 
adecuados. Sí negociamos con los medios los precios a la baja, a través de la agencia o de comunicaciones 
integradas, y obtuvimos buenos resultados. Somos conscientes de que aún podemos seguir bajando más. 
Cuando encaramos el tema en los medios, se pensaba que las empresas públicas tienen que pagar más. Eso 
proviene de una cuestión histórica, por los tiempos de pago, que en ANTEL no existe porque se paga 
puntualmente. En función de eso se negoció de esa manera. 


Las radios nos hicieron un precio muy mejorado de todo el paquete de sus asociados. Si contratábamos radios 
puntuales, dejando algunas afuera, nos salía más caro que contratar todo el paquete. Sabemos por amigos o 
por gente del interior que quedaron radios afuera de esas contrataciones, pero si no teníamos alguna medición 
que las sustentara no podíamos contratarlas. En las contrataciones también quedaron algunas radios con poca 
audiencia, pero se eligieron con un criterio que nos permitió ordenar la casa. Fue una sugerencia del 
Directorio. Todas las campañas publicitarias son propuestas por la agencia, evaluadas por nosotros, 
corregidas y elevadas al Directorio. Todas las contrataciones de publicidad son aprobadas por el Directorio. 
La Subgerencia General Comercial, a través de la Gerencia General y del Directorio, podía saber lo que 
estábamos proponiendo desde Marketing Corporativo. Lo mismo pasó con la prensa del interior. Por ejemplo, 
OPI nos plantea propuestas de contrataciones y publicaciones, que son las de mayor tiraje de cada 
departamento, según la información con la que cuentan. Hoy tenemos más información; no está medido todo 
el universo pero hay distintas mediciones. El año pasado tratamos de elaborar el paquete de radio de acuerdo 
con cada público objetivo y con las mediciones, que estarán o no en las cooperativas. 


Reitero que en el período al que nos estamos refiriendo se hacían contrataciones. Nunca consideramos un 
criterio de asignación como el que el señor Diputado indica. 


SEÑOR SALSAMENDI.- En la sesión pasada estuvo presente el ex Director González Álvarez. 
Concretamente, haciendo referencia a CORI, RAMI y OPI en el tiempo en el que fue Director, pero en 
especial a partir de 2001, señalaba: "[...] se buscaba la medición de los medios del interior para saber 
cuál tenía mayor y menor tiraje, y se remitía a ellos la posibilidad de hacerlo. No recuerdo que hubiera 
otro sistema que este para la asignación de publicidad". Francamente, quedé muy convencido en ese 
momento de que ese sistema existía desde ese tiempo y que era manejado por estas asociaciones: 
CORI, Red Oro, RAMI y OPI. Aparentemente, por lo que entendimos, la unión de estos actores en este 
tema había generado un sistema que permitía trabajar en la línea que planteaba la contadora. 
Sinceramente, me parece que hay cierta contradicción en este planteo, y por eso quiero volver a 
preguntarle si es que efectivamente a partir de esto se logró constituir un esquema determinado que 
permitiera trabajar sobre las bases que usted planteaba y que también recogía el doctor González 
Álvarez. En concreto, quisiera saber si esto viene funcionando así desde 2001 o si se ha venido 
desarrollando progresivamente y aún no ha logrado funcionar en forma operativa como un sistema 
que permita asignar publicidad sobre la base de criterios estrictos de medición de audiencia o de 
lectores, según el medio. 


SEÑORA SUBURÚ.- Es correcto que desde que comenzamos se ha trabajado en función de 
mediciones. No se han asignado en los planes de medios de productos contrataciones que no tuvieran 
su respaldo. Lo que sucede es que a veces las mediciones son de los propios operadores, y entonces son 
objetadas por otros medios. Lo que siempre contestamos a los medios es que debemos tener una 
medición; si existía solo una, utilizábamos esa. Ahora hay más mediciones. De todas maneras, muchas 
son de los propios medios, lo que no genera una sensación de confianza a los demás medios. En este 
momento, en el marco de la coordinación de empresas públicas estamos comenzando a plantear la 
posibilidad de desarrollar herramientas de medición financiadas por ellas. Obviamente, durante 2001 
y 2002 comenzamos a trabajar con las herramientas existentes, porque los presupuestos no nos 
permitían hacer una propuesta de esta índole. Ahora, en ese ámbito de coordinación, estamos 
planteando dos posibilidades; no sabemos si se van a poder concretar, pero los técnicos necesitamos 
que el Estado o alguien con más propiedad nos diga cuál es la herramienta que debemos utilizar. Ahora 
hay muchas herramientas y nos encontramos con que cada uno elige una. 


Por otro lado, también estamos planteando la posibilidad -no es fácil- de que el Estado tenga una central de 
medios. Nosotros no somos especialistas en publicidad; yo tengo formación en marketing pero no en 
comunicaciones, pero fuimos aprendiendo, avanzando y mejorando desde 2001 a la fecha, buscando las 
formas más objetivas. Somos técnicos y sabemos que somos evaluados por las decisiones que sugerimos a 
nuestros superiores; por ende, todo el aval objetivo y numérico que tengamos por formación es bastante 
importante. 


Entonces, recién estamos empezando a trabajar en esta propuesta, y no es fácil. Hemos tenido entrevistas, por 
ejemplo, con el Instituto Nacional de Estadística para que el Estado realmente tenga una herramienta 
inobjetable, desarrollada por técnicos, que permita a todas las empresas públicas -si se suman los privados, 
mejor, porque nos ayudarán a financiar- respaldar las decisiones con objetividad, de modo que los resultados 
no sean objetados por los mismos medios. 


Concretamente sí tenemos mediciones y sí trabajamos o sugerimos en función de mediciones, que no son 
aceptadas por todos los medios. 


Las emisoras que se incluyen en un plan de medios dependen del presupuesto que se asigna a la campaña. Es 
decir, nosotros calculamos el precio por contacto y luego se ordena. ¿Dónde se corta? Se corta en función del 
presupuesto que se asigne a ese "mix" de medios. Evidentemente, en algunas campañas hay más presupuesto, 
y puede entrar algún medio, y en otra, de menor presupuesto, no. Existe una radio emisora de Montevideo 
que no fue incorporada en muchas campañas, porque no aparecía en las mediciones con números suficientes 
para figurar en la lista. Este medio objeta los sistemas de medición existentes. 


SEÑOR SALSAMENDI.- Quiero formular una pregunta que podría resultar un tanto subjetiva, por lo 
que probablemente el señor Diputado Delgado me observe una vez más por formular preguntas 
subjetivas. Además, me consta que el señor Diputado Bernini hará una consulta muy concreta sobre el 
tema. 


Hemos escuchado -esto no ocurrió solo en el caso de ANTEL- a varios directores expresar -no solo acá, 
porque es algo que uno escucha habitualmente- que es imposible para los directores de entes autónomos en 
general analizar todo lo que le llega a las gerencias, esto es, que sería un ejercicio automático de aprobación 
de los planteamientos que llegan de las gerencias especializadas, y que los directores de los entes se limitan 
en muchos casos, prácticamente en forma lineal, a aprobar aquellos elementos que llegan definidos por las 
gerencias, en este caso desde la Gerencia de Marketing Corporativo al tratarse de la publicidad, o 
eventualmente en el caso que correspondiera. Tenemos algunas excepciones que son muy claras -sobre las 
que, reitero, el señor Diputado Bernini consultará concretamente-, pero quiero preguntar si, en definitiva, esto 
ocurría así, es decir, si se partía de la base del trabajo que desarrollaba la gerencia que ustedes representan, 
sin mayores lineamientos del Directorio, y si todo aquellos que se sugería era efectivamente aprobado. 


SEÑORA SUBURÚ.- No estaba presente en las sesiones de Directorio. 
SEÑOR SALSAMENDI.- Yo lo que quiero saber es si recibían esos lineamientos. 


SEÑORA SUBURÚ.- Eso lo puede contestar el ingeniero Novoa. 


SEÑOR NOVOA.- En general, en el proceso de aprobación de cualquier tipo de resolución de 
Directorio nosotros elevamos la propuesta a Gerencia General con antelación -nos piden por lo menos 
una semana o cuatro o cinco días- y esta autoriza que se eleve o no a Directorio. Esta propuesta puede 
ser aprobada por el Directorio o modificada. 


En cuanto a los lineamientos generales, debo decir que muchas veces, previamente a elevar alguna propuesta 
al Directorio, existe un intercambio -en mi caso con la Gerencia General; en algunos casos con los 
Directores- respecto del tema y se reciben los lineamientos generales o específicos, según el caso. La 
propuesta se ajusta conforme a los lineamientos recibidos y es lo que se eleva al Directorio. Varias veces 
sucedió que el Directorio no aprueba la propuesta que se elevó, sino que pide que se hagan algunas 
modificaciones, y en esos casos, evidentemente, nos atenemos a lo que se solicita. 


SEÑOR BARINDELLI.- La pregunta que formula el señor Diputado no solo es aplicable a la 
publicidad, porque pasa en todos los sectores de ANTEL. Es decir, hay veinte gerencias que trabajan 
con el mismo sistema y siguen el mismo procedimiento: la propuesta pasa por Gerencia General y el 
Directorio luego decide a su leal saber y entender. O sea, este procedimiento no es específico en el caso 
de la publicidad. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Damos la bienvenida al ingeniero Daniel Iglesias, Gerente de Área de 
Relacionamiento con la Comunidad. 


SEÑOR BERNINL.- Agradecemos mucho la presencia de nuestros invitados; seguramente sus aportes 
nos ayudarán bastante en el objetivo que nos ha fijado la Cámara de Diputados. 


Como se habrá podido constatar, las primeras preguntas tienen que ver con los criterios generales y los 
procedimientos. Lo que nos lleva a profundizar en algunas preguntas es lo siguiente. Como bien se decía, a 
mediados de 2000 se crea el sector Marketing Corporativo, cuyo objetivo fue profesionalizar la adjudicación 
de publicidad. Simultáneamente, comienza una competencia en telefonía celular con empresas muy 
poderosas a nivel mundial. Entre el material de que disponemos que nos ha ayudado para trabajar en este 
tema nos llama la atención -y es concretamente lo que queremos preguntar- que exista un listado de 
publicidad no recomendada por la Gerencia de Marketing Corporativo que de 2000 a marzo de 2005 suma 
unos US$ 800.000 en publicidad contratada, o por lo menos adjudicada al rubro publicidad en moneda 
extranjera, más unos $ 4:000.000. En esa lista figura una serie de empresas o instituciones, y de acuerdo con 
lo que ustedes nos han informado en cuanto a los procedimientos, nos llama la atención que dentro del listado 


en las que figuran las empresas a las que se adjudica publicidad -insisto que no son donaciones sino 
publicidad- existen empresas -por lo que pudimos averiguar algunas son, por ejemplo, sociedades anónimas o 
sociedades de responsabilidad limitada- que giran en rubros tales como la serigrafía, la industrialización, la 
producción y comercialización, la importación y exportación de materias primas, de mercaderías, de bienes y 
servicios. Asimismo, figuran empresas vinculadas a bazares y quioscos de frutas y verduras, ferreterías, venta 
y colocación de moquetes, de actividad comercial e industrial afín, de compra y venta y manufactura de 
acrílico, de administración de propiedades, entre otras. 


La duda que nos surge, legos en la materia, es, en primer lugar, que advertimos, por la información de las 
auditorías que nos remite el actual Directorio de ANTEL, que existe una cantidad determinada de 
adjudicaciones de publicidad que no pasó, precisamente, por el sector Marketing Corporativo, que ustedes 
han descrito que es el ámbito técnico y profesional que tiene la responsabilidad de trabajar en publicidad. Por 
otra parte, por lo que pudimos averiguar, muchas son empresas de estas características o, en su defecto, se 
destinan montos importantes a empresas, precisamente, periodísticas. Menciono exclusivamente dos casos: al 
diario "El País", por unos US$ 50.000, y en otra oportunidad al mismo diario en unos US$ 64.000. Se supone 
que en el caso de medios masivos, tan masivos como los diarios de alcance nacional, tendría que existir un 
criterio profesional, que en todo caso debería formar parte de una campaña presupuestada sugerida hasta en 
ese intercambio que ustedes profesionalmente hacían, como han explicado, con las empresas que se dedican a 
esa tarea, es decir las empresas de publicidad, de producción de publicidad. 


Por lo tanto, con toda esta introducción, nuestra pregunta concreta es si ustedes estaban al tanto de que había 
publicidad otorgada, que no pasaba por el sector Marketing Corporativo y si estaban informados con respecto 
a muchas de esas publicidades. Insisto en que, por lo menos, aparecen cargadas al rubro publicidad; son 
empresas que no tienen un giro que tenga que ver con ese rubro aunque, en algunos casos, sí puede haber 
empresas, periódicos o emisoras -simplemente puse un ejemplo- que, de acuerdo con los criterios que nos 
han expuesto, tendrían que formar parte de una campaña general, profesional. 


Esa es la pregunta concreta: si estaban al tanto de esto y si nos pueden explicar algo al respecto, porque 
queremos profundizar sobre el particular. 


SEÑOR NOVOA.- Si bien se trató de centralizar toda la publicidad en Marketing Corporativo, 
estrictamente podían llegar al Directorio pedidos de contrataciones de publicidad de otras gerencias, 
en particular, de las líneas de negocio, ANCEL, ANTELDATA, que dependían de Gerencia General y 
no de la Subgerencia General Comercial. También podría surgir algún planteamiento directo en 
Directorio; ahí recibíamos la resolución del Directorio y, si era de contratación de medios, pasaba a 
través de nosotros, pero como una orden de contratación más que otra cosa. 


De todas maneras, la contratación de publicidad es mucho más amplia que la contratación de medios, 
exclusivamente. Por ejemplo, dentro de publicidad está el "stand" del Prado, que incluye el pago del lugar, 
más la contratación para la elaboración del "stand", que puede incluir moquetes, ferretería y un montón de 
ítemes variados. Por eso puede estar dentro del rubro publicidad, pese a que uno dice que ese concepto no 
debería estar en publicidad. 


También entra dentro de publicidad todo lo que tiene que ve con comunicados, que no son manejados por 
Marketing: comunicados de licitaciones, comunicados generales de ANTEL, por ejemplo, cambios de 
numeración -nueva numeración- o de horarios de atención al público. Todo ese tipo de comunicados 
generales son manejados por la prensa, pero también se cargan a publicidad y esos tampoco pasan por 
Marketing. Evidentemente, son montos menores frente al resto, pero existe la posibilidad de que haya 
contrataciones de publicidad que no pasen por Marketing. En el caso particular de medios, en general, no se 
da; son casos muy particulares. 


SEÑORA SUBURÚ.- Ratifico lo que decía el ingeniero Novoa: no todo lo que se incluye en el rubro era 
sugerido por la división; ahora tampoco; si bien básicamente las campañas publicitarias de productos 
sí, no todo lo que se imputa en el rubro publicidad. Las líneas de negocios pueden hacer sus 
sugerencias, la Gerencia del interior -que maneja todo el interior del país en cuanto a comercialización- 
también, así como Prensa y Relaciones Públicas -como se decía- en cuanto a avisos y demás. 


Con respecto a medios, reitero lo que estábamos hablando. 


En lo que tiene que ver con una contratación de "El País", que usted menciona, con mucho gusto ofrezco 
revisar puntualmente cada una de las menciones que el Diputado hizo e ir a los antecedentes para ver cuál fue 
el origen o el destino. En los "stands" o en las ferias puede haber compras de ferretería, de moquetes; me 
llama la atención la de frutas y verduras. 


SEÑOR SALSAMENDI.- Hay varios. 


SEÑORA SUBURÚ.- Se pueden revisar; tienen que estar todos los antecedentes. La Gerencia en el 
área económica financiera es la que archiva todos los antecedentes y las gestiones de cada transacción. 


Con respecto a un pago al diario "El País", tendríamos que revisar la información, pero en el año 2000, en 
una de las primeras indicaciones de la Gerencia General y de la Subgerencia General solicitadas por el 
Directorio, cuando todavía estaba en el marco de prensa y relaciones públicas, esta fue nuestra actuación: por 
ejemplo, nos pidieron informar cuál era el saldo en el presupuesto de publicidad en el año 2000. Ya se había 
empezado a revisar una cantidad de quejas; la Gerencia de Prensa y Relaciones Públicas recibía muchos 
reclamos de publicidades no pagas. Entonces, ahí fue que propusimos parar, porque empezamos a revisar en 
forma paralela y era imposible hacer un corte, porque la documentación seguía funcionando. Ahí fue cuando 
se hizo el corte al que se refería el ingeniero Novoa de enviar telegramas colacionados y parar toda la 
publicidad, porque había publicidades emitidas sin que tuvieran una orden de compra que las respaldara; eran 
situaciones anteriores al año 2000. Lo primero que hicimos fue revisar el presupuesto, parar y decir: "Bueno, 
revisemos la situación de algunos de estos reclamos, 'El País', Canal 12, Canal 4 y medios chicos". Algunos 
que se detectaron se mandaron a Asesoría Letrada para que se realizara la investigación correspondiente. 
Obviamente nosotros, como técnicos, no podíamos dar orden de pago en un tema en el que no participamos y 
en el que no había un documento administrativo que la avalara. 


Después de los telegramas -porque es una compra que si bien no se hizo por este nuevo grupo creado, se 
había hecho por ANTEL-, se respetaron todas las compras que tuvieran su respaldo administrativo. Repito 
que generalmente eran situaciones anteriores a 2000. 


De otros casos, la Gerencia de Prensa y Relaciones Públicas realizó un estudio muy exhaustivo, tratando de 
revisar cuáles sí tenían y cuáles no; de los que no, en cuáles se podía probar que se había hecho la publicidad 
y en cuáles no; o sea, distintas situaciones. En el caso de "El País", se mandó a ANTEL todas las 
publicaciones realizadas por el diario -creo que en el año 1998 o 1999; no recuerdo el período-, que no 
contaban con la orden administrativa, sino que por lo que ellos informaban eran solicitudes de publicidad 
verbales, y que sumaban un importe muy considerable. Nosotros hicimos con la Gerencia de prensa -después 
de que ellos analizaron todos los temas- un informe a la Subgerencia General Comercial y a la Gerencia 
General. Las instrucciones recibidas fueron que comenzáramos una negociación. Obviamente, son importes 
reclamados; era imposible decir que sí al pago por más que se veía la publicidad emitida. No era el caso de la 
televisión; hubo una reclamación bastante mayor de Canal 4 y Canal 12, pero no contaban con registros o 
pruebas de que eso se hubiese emitido. 


Entonces, en el caso de los canales, que no tenían pruebas, no había posibilidad de nada; no había prueba de 
contratación ni prueba de emisión. Obviamente, no se pagó. En el caso de "El País", el diario suministró 
todas las pruebas de las publicaciones que reclamaba. Se revisó si habían sido pagadas o no, si realmente no 
formaban parte de las que sí se habían pagado con las pruebas correspondientes. Se detectó bastante más de 
lo que se pagó; no recuerdo el monto, pero era más del doble de la publicidad emitida sin orden escrita y sin 
pago, sin orden de compra del sistema de ANTEL. 


Comenzó una reunión con la Gerenta Comercial; obviamente, por parte del diario se quería cobrar todo lo 
emitido y nosotros decíamos que no. Después, el Gerente General de ese momento finalizó la negociación 
con el diario y se llegó a un importe que pueden ser los US$ 60.000 mencionados. Este hecho al que me 
estoy refiriendo es un solo pago. 


SEÑOR PRESIDENTE.- La Comisión había solicitado a ANTEL la copia de las distintas resoluciones 
del Directorio y ayer llegó la documentación. La resolución que nos ocupa es la N” 1270/02, de 5 de 
setiembre del 2002, que hace referencia exactamente a lo que usted está diciendo en cuanto a autorizar 


el pago al diario "El País" -es el folio 51- de US$ 64.028, IVA incluido, por facturas impagas de 
publicidad realizada en anteriores períodos. Inclusive, luego describe la negociación a la cual se llegó 
con el diario, que oferta una serie de módulos columna blanco y negro sin costo para ANTEL. Lo digo 
para que la Comisión lo tome en cuenta. Todavía no he encontrado la resolución con respecto a los 
US$ 50.000, pero creo que son razones diferentes que justifican la emisión de los dos pagos. 


SEÑORA SUBURÚ.- Gracias por la aclaración. Somos conscientes de que fue un acto administrativo. 
Ahí sí el Directorio, a través de la Gerencia General, llegó a una negociación sustancialmente menor al 
reclamo y el Directorio aprobó ese pago. En cuanto a la otra cifra, vuelvo a ofrecer revisar los 
antecedentes. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Personalmente, considero que la creación de esta área de marketing 
corporativo es un avance importante en el manejo de la publicidad desde el punto de vista profesional. 
Sin ninguna duda, es un proceso que debe continuar y ojalá se llegue a eso que usted señalaba, la 
central de medios, en todas las empresas públicas, porque creo que sería un avance muy interesante 
para el Estado desde el punto de vista de la transparencia en la contratación y también de los costos de 
dichas contrataciones. 


Quiero hacer dos preguntas con respecto al funcionamiento de esta área. Cuando se integró, ¿cuáles fueron 
los criterios de integración? ¿Se integró con funcionarios de ANTEL, de acuerdo con su perfil técnico o se 
contrató personal de afuera del ente? Quisiera saber cuál fue el criterio para la conformación de esta área. 


Con respecto, precisamente, a temas como este del diario "El País", quisiera saber cuál es el criterio de 
seguimiento de las campañas de publicidad. ¿Existen controles en cuanto a horas de emisión, a páginas o 
espacios contratados en la prensa y efectos o resultados de dichas campañas? Porque en algún ente que 
hemos investigado en el pasado nos hemos encontrado con la sorpresa de contrataciones muy grandes en 
publicidad que luego no eran controladas por los Directorios correspondientes, al punto de que luego los 
propios medios ofrecían a los Directorios los espacios que aún no habían utilizado. Entonces, quiero saber si 
existe un criterio a partir de la conformación de esta área de marketing corporativo que permita transparentar 
los resultados de las inversiones que realiza ANTEL en publicidad. 


SEÑOR SALSAMENDI.- Con relación a esta resolución del diario "El País", aclaro que quizás hubo 
un problema en la forma en que se realizó el planteo, porque me consta que lo que plantearon los 
señores Diputados Bernini y Brenta fue a modo de ejemplo, no era una pregunta específica para que se 
acordaran de memoria de la resolución en ese caso; es obvio que no era posible, salvo que nos 
lleváramos una sorpresa extraordinaria en cuanto a vuestra memoria. 


En el caso del diario "El País" y en cuanto al seguimiento, si no entendí mal, el criterio fue el siguiente: viene 
una empresa periodística, en este caso un diario pero también pueden ser los canales de televisión, y dice: 
"Yo tengo estos anuncios que hice; acá le traigo la hoja, etcétera”. Entonces, yo estaba pensando que es una 
lástima que a algunos amigos que tengo en la prensa barrial no se les haya ocurrido poner algunos avisos, 
porque también podían haber aparecido y decir: "Mire, tengo toda esta página entera y durante un mes estuve 
sacando publicidad de ANTEL". No logro comprender del todo cómo fue que se llegó a esta decisión de 
pagar de todos modos, y en su caso -no sé si ustedes lo conocen; si fuera así, sería importante saberlo-, si en 
definitiva se determinó quién contrató esa publicidad, por lo que estoy viendo, en forma bastante irregular. 
Pero es un problema que veremos con más detalle. 


Esta es mi consulta porque, francamente, me resulta bastante sorprendente el esquema. 
SEÑOR ESPINOSA.- Voy a complementar la pregunta del señor Diputado Salsamendi. 


Nosotros sabemos que hubo una mudanza muy grande de ANTEL y también que hubo circunstancias de 
celeridad en alguna toma de decisiones, independientemente de los aspectos de mercado, la operativa de tres 
grandes empresas; me refiero a dificultades que vivió el país y que todos conocemos. Esta pregunta es muy 
subjetiva, y pido respeto y disculpas a la Comisión. En esos grandes volúmenes de papeles que se trasladaron 
de un edificio al otro, que realmente fueron mudanzas muy importantes, con muchos inconvenientes, de los 
que no vamos a recordar todos, pero ustedes los vivieron y los palpitaron en carne propia, ¿puede caber la 


posibilidad de que haya existido algún traspapelamiento, alguna cuestión administrativa? Porque a mí me da 
un poco que pensar que no exista nada de nada. No es para entrar en un debate acerca de cómo se origina esa 
orden de publicidad, pero me parece que son volúmenes muy importantes como para que no hubiera existido 
un origen administrativo. 


SEÑOR NOVOA.- Acá hay parte que nos involucra y parte que no. Cuando entramos en el tema de la 
publicidad ya estaba iniciado el proceso penal y se estaba haciendo la investigación. Ahí nos enteramos 
de que en realidad, la contratación de publicidad en los períodos anteriores se había manejado con un 
sistema paralelo, del cual nosotros no tenemos conocimiento porque hay un sistema general de 
compras centralizado en ANTEL que está automatizado y es accesible para todos, pero la parte de 
publicidad se manejaba por separado, inclusive, con órdenes impresas por ellos mismos. Eso yo lo sé de 
oídas, digamos, porque no tenemos el conocimiento exacto. Sabíamos en aquel momento que había 
habido muchas irregularidades en los períodos anteriores en todo el proceso de contratación de 
publicidad. Entonces, nos encontrábamos en una situación en que medios importantes, que nos 
interesaba poder seguir utilizando para nuestra publicidad, nos estaban reclamando pagos. Si bien 
ellos no tenían la documentación probatoria de que ANTEL lo había ordenado, nosotros tampoco 
teníamos la seguridad total de que no lo había hecho. Sabíamos que en el Período anterior se había 
movido muy informalmente todo el tema de la publicidad. Entonces, frente a esa situación, que se dio 
no solo con medios grandes sino también con los chicos -se trataba de una gran cantidad de 
contrataciones o publicidad que había sido emitida, pero no teníamos pruebas de que había sido 
contratada efectivamente por ANTEL, pero cabía la sospecha de que sí-, el Directorio entendió que 
había una responsabilidad del ente, por más que no hubiera documentación probatoria, y se trató de 
llegar a un acuerdo con todos. Hasta ahí llegamos nosotros. Participamos en alguna parte de la 
negociación, pero no en el cierre ni en toda la investigación que se hizo sobre todo eso. Sabemos que 
esto sucedió y que se daba. Ahora, si internamente en ANTEL se buscó a los responsables o no o si se 
tomaron medidas o no, lo desconocemos, porque si hubo sumarios -no tengo constancia de ello-, son 
secretos. O sea que nosotros, de todas maneras, no lo sabríamos. Internamente en ANTEL se conocen 
aquellos sumarios en los cuales hay separación de cargos; si no, uno desconoce que haya un sumario o 
una investigación administrativa. Lo que podemos nosotros afirmar es que había una semiprueba o 
una sospecha bastante fundada de que realmente había habido órdenes verbales y que se trabajaba así 
en la anterior Gerencia, en el Período anterior al nuestro. Frente a esa situación, entendíamos que 
como empresa había una responsabilidad ante los medios y no era cuestión de decirles: "No tiene 
boleta, no le entrego nada". Por eso es que hubo voluntad de llegar a un acuerdo. ¿Cómo se llegó a un 
acuerdo en estos casos particulares? Nosotros no conocemos el cierre, o sea que lo que vimos fue el 
resultado final. 


SEÑORA SUBURÚ.- El cierre que tratamos de obtener, ya que se había pagado publicidad emitida en 
períodos anteriores al 2000, fue que nos resarcieran en una cantidad de centímetros para utilizar en ese 
momento. Obviamente, no fueron los centímetros que responden al total de lo pagado. Pero de alguna 
manera, ya que era un tema que se podía cerrar, tratamos de obtener algún beneficio para nuestra 
participación. 


Las situaciones que estamos mencionando ahora son de documentación anterior a 2000, y es lo que acaba de 
decir el ingeniero Novoa. Había sistemas que no estaban en el sistema centralizado de compras y allí no 
había documentación. En algunos casos había órdenes de la agencia de publicidad que trabajaba en los años 
anteriores -1988 y 1989-, no de ANTEL. Por eso, se presupone que hubiese habido una orden, pero los 
Directores anteriores ya no estaban y tampoco la persona que estaba a cargo de la publicidad en situaciones 
anteriores a 2000. 


En cuanto a si se puede haber perdido documentación en la mudanza, existe la posibilidad. Pero hubo gente 
que se encargó de planificar y de llevar a cabo la mudanza, que fue bastante complicada y que, en términos 
generales, salió bastante bien. Sin duda, habrán tenido complicaciones a las que solo ellos podrán responder. 


Respecto a la conformación de la Gerencia de Marketing, debo decir lo siguiente. A la Gerencia de Marketing 
en el ámbito de la Subgerencia General Comercial se le asignaron no solo las funciones de publicidad sino 
varias adicionales, para colaborar en el funcionamiento de las destinadas a la Subgerencia General 
Comercial. O sea que la comunicación era una parte de los cometidos. Tenemos otras funciones, como 


trabajar en los canales de atención al cliente, trabajar en los clientes mismos, trabajar en la coordinación de 
los planes de marketing de las distintas líneas de negocios, para que -si bien necesitamos la especialización y 
las marcas comerciales correspondientes- ANTEL tuviera una propuesta coherente hacia el mercado. En 
virtud de esas funciones definidas para marketing se conforman varios grupos, todos con funcionarios de 
ANTEL. Se buscó conformar un equipo multidisciplinario. No logramos todo porque los llamados fueron a 
otras gerencias, que tienen potestad de decir que no al traslado. Obviamente, cuando uno trata de elegir los 
mejores perfiles y los mejores rendimientos, la Gerencia en la que está la persona difícilmente acepte el 
traslado. Se crearon varios grupos de funciones con funcionarios de ANTEL. Uno de ellos era el del Área de 
Comunicaciones Integradas. 


Dado que la publicidad en el tema de compras es un aspecto que hay que cuidar -debe hacerse en todos los 
temas, pero en el que nos compete a nosotros había que cuidar mucho más porque estábamos enviando 
información a un juicio penal-, solicitamos un perfil de un profesional que tuviera formación y 
especialización en compras. La parte de creatividad, de campaña, de marketing, de definición de productos, 
la conformábamos con otros perfiles. Pero la función administrativa de la negociación con los medios y de la 
compra preferimos que estuviera a cargo de una persona que tuviera experiencia en compras. El contador 
Barindelli venía de Infraestructura y Apoyo, que era una Gerencia de la parte edilicia, de obras, pero antes 
había estado muchísimos años en Recursos Materiales, que es la división de ANTEL especializada en 
compras. 


Después se conformó otro grupo de información de mercado, en el que hemos desarrollado muchos trabajos 
de investigación de mercado para el lanzamiento de productos. Para mediciones desarrollamos un modelo de 
medición de satisfacción de clientes. Aprovecho la oportunidad para comentarles que recientemente nos 
dieron una mención especial en el Premio Nacional de Calidad por nuestra dedicación al cliente externo. Por 
supuesto, todo el personal de ANTEL piensa que haber enfocado el tema de la medición de satisfacción de 
clientes desde muchísimos ángulos, responder y que las líneas de negocios actúen en consecuencia en las 
mediciones fue un factor importante. Se conformó la investigación del mercado; se hizo una licitación para 
un asesoramiento, que todavía hoy está llevando a cabo Equipos MORI. Otro grupo era Marketing Empresas 
y otro Marketing Residenciales y Gobierno. Esto es así porque ANTEL se organiza en marcas o en gerencias, 
por ejemplo, una gerencia es ANTELDATA, otra es ANCEL. Nosotros pensamos que teníamos que cruzar 
esas líneas de negocio en forma horizontal por mercados. De manera que al hacer las propuestas hay que 
tener la visión del producto y también del segmento del mercado al que está dirigido. Teniendo en cuenta 
todas estas funciones se conformó el personal; somos muy pocos, pero cubrimos esos perfiles. Se buscó gente 
que tuviera formación en marketing para esas áreas; la persona que está trabajando en investigación de 
mercado también tiene formación, pues ya había empezado a trabajar en esos temas y, por supuesto, que 
siguió capacitándose y hoy tenemos a una experta en investigación de mercados. 


Esto fue en el año 2001. Ya en funcionamiento el área, empezamos a trabajar los distintos segmentos del 
mercado y propusimos a las gerencias y al Directorio la creación, por ejemplo, del proyecto Zafiro: atender a 
los principales clientes con un sistema que no consistiera en ir a distintos mostradores, a ANCEL por lo de 
ANCEL, a ANTELDATA por ANTEL DATA, a Telefonía fija, etcétera. Hay que tener en cuenta que tenemos 
una amenaza de competencia muy fuerte. Si bien es a nivel del celular, todos sabemos hoy -y se presuponía 
en ese momento- que ya es una competencia intermodal. Nadie está libre, porque entre un teléfono fijo y uno 
celular, la gente opta. Es preferible que se queden con nosotros en el móvil o en el fijo antes de que se vayan 
a la competencia. 


Entonces, se creó un área y al frente estuvo quien era el Gerente Comercial de ANCEL por su formación 
hacia el mercado y porque se entendía que el celular conformaría la gran demanda y la gran competencia. Se 
crearon ejecutivos de cuentas; esta era otra área que integraba la nuestra, ahora ya no, porque mientras fue 
proyecto estuvo con nosotros hasta el año pasado, cuando sale de la órbita de marketing y se incorpora al 
canal presencial -diríamos- como el inicio de la organización por cliente, por mercado, atendiendo en función 
de las necesidades. 


En cuanto al seguimiento de las campañas publicitarias, sí lo hacemos, y desde dos puntos de vista. Se hace 
el plan, se eleva al Directorio, se aprueba y se ejecuta. Las agencias son las encargadas de ir monitoreando si 
la pauta se emite o no en aquellos casos en los que hay herramientas para hacerlo. Por ejemplo, en el caso de 
las radios del interior es prácticamente imposible escuchar todas las emisiones. En ese caso, lo que exigimos 
de las cooperativas de radioemisoras es que nos entreguen un documento firmado, como una declaración 


jurada, de que la pauta se emitió. Si se puede probar lo que no se emitió antes de que termine la campaña - 
que sería lo óptimo-, tratamos de que se devuelva en esa misma campaña. Esto pasa muchas veces y no con 
lo que no emitieron sino con bastante más de lo que no emitieron, porque no emitir en el momento es más 
perjudicial que solo no emitir. Entonces, se hace adentro de la misma campaña. Si no es así, no se paga o, sl 
ya hay otra campaña que nos sirve ese medio y en ese horario, nos lo devuelve en esa. De lo contrario, se 
soluciona con notas de crédito y no se paga. Esto en cuanto a emisión de pago. 


Cuando uno planifica tiene en cuenta cuántos puntos de contacto va a tener, qué cantidad de gente va a ver 
esa campaña. Después, la agencia evalúa si tuvo el impacto o los puntos de contacto que se planificaron. Esta 
es una cuestión de medios, es decir, si la cantidad de gente que vio determinado programa fue la que estaba 
planificada. En general, sí ocurre. 


En cuanto a las ventas se hace un informe. Se dice, por ejemplo: "Esta campaña fue para vender determinado 
producto; se vendió tanto y cuánto no se vendió después de terminada". Por ejemplo, el otro día tuvimos un 
reclamo de telefonía pública que vendía Telecard. Se trató de una campaña relativamente pequeña. Mientras 
estuvo la publicidad aumentaron muchísimo las ventas y cuando bajó disminuyeron. En general, no 
disminuyen a lo mismo sino que aumenta el nivel de equilibrio, se incrementa el mínimo. Aclaro que se 
hacen estas campañas en todas las ventas de productos, mayoritariamente los de marca. En el período 2000- 
2005 en general no lo hicimos por razones presupuestales, pero en campañas de fortalecimiento de marcas es 
muy difícil evaluar la eficiencia, si ello no se hace a través de las ventas. 


SEÑOR BRENTA.- Voy a hacer algunas consultas puntuales con respecto a lo que se ha hablado. Por 
un lado, notamos un paquete de criterios, de definiciones políticas, etcétera y, por otro, un listado 
definido por el Directorio, no recomendado por la gerencia que ustedes integran, en el que aparecen 
medios de comunicación. No voy a referirme al año 2000, sobre el que hay un listado enorme sino a 
más adelante. Por ejemplo, hay $ 18.525 destinados a Radio Oriental en el año 2002, además de lo que 
ya comentamos del diario "El País"; hay publicidad en FM 107.3, en el programa Musicanto de Radio 
Carve, en programas de Conquistador 97.3 FM, La Charqueada, Treinta y Tres; también figura 610 
AM Radio Rural. Este listado llega hasta el año 2004 y figura publicidad en Radio Universal, en Radio 
Carve, en el programa de TV Vía Aérea, aparece otra vez Conquistador 97.3 y CX 28 Radio Imparcial; 
en este último caso se trata de un canje por línea de trasmisión; imagino que se le dará telefonía a 
cambio de publicidad. Todos los demás son con pagos. 


Entonces, uno no comprende -y quisiéramos conocer su opinión- por qué existiendo una política bastante 
definida -uno puede opinar si es buena, mala o regular, pero hay una política-, por fuera de esta se hacen 
contrataciones de publicidad. Después figuran trescientas contrataciones más -lo digo en sentido genérico- 
que no son a medios de comunicación sino, por ejemplo, a la Patria Gaucha, fruterías, y todas esas cuestiones 
que hemos visto. 


Quisiera realizar otra consulta porque quizás nos puedan ilustrar en esto que es bastante sorprendente Hay un 
gasto en publicidad de US$ 120.000 en algo que se denomina "Uruguay en carrera". Esto sucedió el 9 de 
febrero de 2000. No sé qué es "Uruguay en carrera", pero se trata de US$ 120.000. Esto figura en el listado 
enviado por ANTEL, en el listado de pedidos de publicidad no recomendados por la Gerencia de la División 
Marketing Corporativo y decididos directamente por el Directorio, según consta aquí. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Debo señalar que esto está fuera del período de investigación. 


SEÑOR BRENTA.- Entonces, formularé la pregunta de otra manera; olvidémonos de lo que está fuera 
del período. Quisiera saber si ustedes contrataron publicidad en el período que está sujeto a 
investigación en algo denominado "Uruguay en carrera". Mi intención es saber qué es Uruguay en 
carrera. 


Todas esas otras contrataciones de 2003 y 2004 hechas a medios de comunicación, ¿a qué se deben? Ustedes 
podrán decir que no saben a qué se deben, porque lo decidió el Directorio; entonces, voy a formular la 
pregunta de otra manera para obligarlos a contestarme. ¿Por qué se hizo si la División Marketing Corporativo 
opinaba que no había que hacerlo o dio una opinión negativa? 


SEÑOR SALSAMENDI.- Quisiera hacer una consulta debido a algo que se señaló que me llamó la 
atención. 


En algún momento, dijeron: "Nos puede haber ocurrido que haya venido de otros lugares como, por ejemplo, 
ANCEL o ANTELDATA". ¿Qué significa esto? ¿Que ANCEL y ANTELDATA generaban una publicidad al 
margen? No; supongo que esa publicidad está concentrada. Hago esta pregunta porque francamente no 
entendí esa frase en el momento en que fue expresada. En concreto, quiero preguntar si ANCEL y 
ANTELDATA ingresan dentro de los criterios generales de la publicidad -supongo que sí, pero quiero 
confirmarlo- y si efectivamente forman parte de este criterio global que ustedes señalaron. 


SEÑOR NOVOA.- Con respecto a las contrataciones de medios que no fueron informadas por 
Marketing Corporativo, debo decir que pueden haber sido informadas en forma negativa o pueden no 
haber sido informadas, porque sencillamente no pasaron por la división. Habría que ir a ANTEL y ver 
el expediente de esa resolución para saber de dónde surgió. A veces iban pedidos directamente al 
Directorio, porque se hacía un evento en algún lado y una radio necesitaba apoyo para trasmitir un 
partido de fútbol; entonces, el Directorio decidía apoyarla y eso nunca pasaba por Marketing 
Corporativo, por lo que directamente no lo sabemos. 


En cuanto a "Uruguay en carrera", no tenemos ni idea de lo que es; lo desconocemos. Creo que en estos casos 
puntuales la forma más sencilla es ver el expediente, ya que en él tendría que estar la documentación 
respaldante del pedido, es decir, a quién le llegó y cómo. Los pedidos pueden llegar al Directorio en forma 
directa o a través de alguna otra Gerencia. Si bien nosotros nos relacionamos con el Directorio a través de la 
Gerencia General, hay muchas Gerencias que también se relacionan directamente con el Directorio y pueden 
hacer el planteamiento. Si la Gerencia General decidía en aquel momento elevar esto al Directorio, nosotros 
no nos enterábamos. No había una norma en el sentido de que todo debía pasar por nosotros. 


Con respecto a que esto podía venir de otra Gerencia, sí. ANCEL y ANTELDATA dependen de Gerencia 
General. El papel de la Subgerencia General y de Marketing Corporativo era fijar lineamientos generales, 
pero había casos puntuales. Por ejemplo, algunos casos de canje se pueden deber, sencillamente, a un 
negocio. O sea, ANTELDATA vende líneas de datos a una radio, un canal o un medio y el canal ofrece 
pagarle una parte con publicidad. Entonces, si bien informalmente puede estar coordinada con nosotros, 
desde el punto de vista formal nunca pasaría a través de nosotros; puede no haber pasado a través de 
nosotros, llegado a Directorio y haber una contratación de publicidad mediante un negocio detrás de ello. 
Este es un caso. Puede no serlo, no confirmo que sea ese. Lo que quiero decir es que hay muchas 
posibilidades. 


Por otra parte, tanto ANCEL como ANTELDATA tienen Subgerencias de marketing y si bien en las 
campañas y en las publicidades de productos, en general en los medios, se trata de coordinar todo con 
nosotros, puede haber gastos de publicidad que no pasan a través nuestro. Por ejemplo, ANCEL decide 
comprar las cuerditas para colgar los celulares; eso ya se hizo alguna vez y entonces ANCEL lo hace en 
forma directa. Dado que se carga al presupuesto de publicidad ya desde la época en que el ingeniero Bracco 
era el Presidente del Directorio, para mantener un cierto control, la compra pasa a través de la Subgerencia 
General Comercial, pero si ya fue autorizada por el Directorio, lo único que hace la Subgerencia es 
tramitarla, porque hay un respaldo que es la resolución del Directorio. 


Resumiendo, puede que alguno de esos casos haya sido informado negativamente por Marketing 
Corporativo. Lo dudo, ya que creo que no conozco un caso que haya sido aprobado por el Directorio con un 
informe negativo, pero puede no haber sido informado por Marketing Corporativo y que haya llegado al 
Directorio a través de uno de los Directores, de otra Gerencia o de la Gerencia General. De lo único que 
teníamos control nosotros era de lo que pasaba a través nuestro; si venía del Directorio aceptado, nosotros lo 
tomábamos como una decisión de la jerarquía. 


SEÑOR GOÑI ROMERO.- En primer lugar, quiero dejar una constancia. Quien no comparte ningún 
monopolio, quien en alguna medida sufrió el monopolio de ANTEL -recuerdo que hasta 1992 o 1993 
era un vía crucis conseguir un teléfono, era un vía crucis pagar la cuenta del teléfono-, quien ha vivido 
todo ese proceso, y está hoy con unos funcionarios de ANTEL que han dado clase de manejo de su área 
con profesionalismo y con dignidad, quiere rescatarlos como funcionarios públicos y como empleados 


del pueblo, que eso es lo que son. Realmente es un orgullo y lo tengo que destacar. Creo que hoy se han 
desmitificado muchas de las cosas que se han estado afirmando de modo rutinario. Ustedes han 
rescatado vuestra labor y ello me parece destacable. 


Igualmente, quiero hacer algunas preguntas. Acá se ha hablado de esos gastos extraordinarios por resolución 
directa del Directorio, en el entorno de los US$ 800.000. Quiero saber si tienen idea de cuál fue el gasto total 
en publicidad entre 2000 y 2005; imagino que debe haber rondado los US$ 7:000.000 o US$ 8:000.000. 


Quisiera saber si estas cifras que hemos manejado les parecen demasiado extraordinarias -estos US$ 800.000 
y estos $ 4:000.000, que según dijo el señor Diputado Bernini fueron casos extraordinarios que el Directorio 
manejó-, teniendo en cuenta las explicaciones que ustedes han dado respecto a los números allí involucrados. 
Quisiera saber si esto a ustedes, desde el punto de vista profesional técnico, les parece un poco fuera de lugar, 
descabellado o si puede parecer razonable, que es la impresión que a mí me da. 


Asimismo, quiero saber si a partir de la nueva Administración de 2005 vuestra área ha sufrido cambios 
trascendentes, si ustedes han recibido directivas del Directorio de ANTEL respecto a que deban cambiar su 
manera de actuar y a cómo han llevado adelante las cosas, es decir, si ha habido cambios rotundos. 
Naturalmente, el cambio es permanente. Eso lo tenemos claro; sabemos que la rutina va cambiando, pero lo 
que queremos saber es si las líneas estratégicas sustanciales han cambiado, si ha variado el modus operandi a 
raíz de decisiones del Directorio, naturalmente. 


Además, de modo puntual y fuera de este tema, al inicio ustedes hicieron referencia a que en el año 2000 
estaba el tema de la publicidad a nivel de la Justicia Penal. Quisiera que se aclarara eso porque no tengo claro 
a qué se refiere. Me gustaría que, al menos someramente, se dijera de qué se trataba ese tema. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Una acotación: recuerdo a quienes hoy nos visitan que no están obligados a 
contestar sobre todo lo que esté fuera del período de investigación fijado. 


(Diálogos) 
SEÑOR NOVOA.- En primer lugar, quiero agradecer los conceptos vertidos; los apreciamos mucho. 


Creo que el hecho de que la cifra sea o no significativa, es algo totalmente subjetivo. No podemos opinar si 
es una cifra alta. Desde el punto de vista personal para mí US$ 800.000 es muchísimo dinero. Pero si uno lo 
mira en comparación con los montos de publicidad, es un porcentaje pequeño. Esa es la realidad. 


Aquí tenemos los montos que se gastaron en publicidad, pero están en pesos, no en dólares. 


En cuanto a los cambios de directivas o de formas de trabajar, estrictamente no ha habido ninguna resolución. 
Lo único que ocurrió es que nos pidieron de forma expresa que toda decisión cuente con nuestro respaldo. 
Los pocos casos que no han tenido nuestra participación venían de otra Gerencia o eran casos puntuales en 
que había cierta urgencia y no se siguió el procedimiento formal a través de nosotros. Esa ha sido la única 
pequeña diferencia con respecto a lo anterior. Desde nuestro punto de vista, no ha habido mayores cambios 
en la forma de trabajar. 


Tenemos los montos de publicidad en pesos. Arrancamos con $ 52:000.000 en 2000. En aquel momento 
serían unos US$ 4:000.000. En 2001 fueron $ 53:000.000, pero representaban menos en la moneda extranjera 
porque el dólar había empezado a subir. En 2002 pasamos a $ 29:000.000; esa baja violenta se debió al corte 
que hicimos en el año anterior y a la crisis. Directamente, se cortaron todos los gastos en ANTEL ese año. En 
2003 se elevaron a casi $ 47:000.000; en 2004 a $ 89:000.000 y en 2005 a $ 114:000.000. Quiero hacer notar 
que, de todas maneras, nuestro gasto de publicidad es bastante inferior al de la competencia. Nos vemos 
obligados a aumentar los gastos de publicidad porque tenemos que responder a la presencia de la 
competencia en el mercado. Evidentemente, si uno pierde presencia, pierde participación en el mercado. Esto 
da una idea de lo que representa ese porcentaje. Frente a estas cifras, los gastos que se hicieron por fuera, en 
realidad fueron pequeños. 


Estrictamente, la intención detrás de la creación de Marketing Corporativo y de centralizar la publicidad fue 
que los gastos que no tuvieran un respaldo comercial fuerte, fueran los menores posible. Creo que eso 


también se logró. 


Con respecto a la otra pregunta, cuando nosotros habíamos entrado en el tema de publicidad, ya se había 
iniciado el proceso penal que terminó con el procesamiento del contador Bonino, que fue Gerente de Prensa y 
de Relaciones Públicas de ANTEL. No recuerdo ahora cuál era el cargo exactamente, pero refería a todo el 
tema de adjudicación de publicidad sin criterios objetivos, un poco "a piacere". Esto es lo que yo entiendo; 
debo aclarar que soy lego en esto. Cuando entramos en el tema de publicidad, nos encontramos en medio de 
ese proceso; inclusive, había pedidos de informes del Poder Legislativo y del Juez y la contadora Suburú tuvo 
que ir a declarar al Juzgado. Esa situación nos hacía ser en extremo cuidadosos en el procedimiento porque, 
evidentemente, ninguno de nosotros quería llegar a estar en una situación en que se pusiera en duda nuestra 
operativa. Eso nos hizo ser extremadamente cautelosos en la forma de proceder para la contratación de 
publicidad que, en ese momento, estaba muy a la vista porque había habido gastos muy importantes en 
períodos anteriores. 


SEÑOR ESPINOSA.- En primer lugar, quiero agradecer la presencia de los invitados. 


Deseo formular algunas apreciaciones para que figuren en la versión taquigráfica, sin ánimo de generar un 
debate frente a ustedes. Cuando estamos en una Comisión Investigadora donde se realizan apreciaciones muy 
generalizadas, no respondemos murmullos pero decimos antes que nada que no nos duelen prendas. A quien 
habla, no le duelen prendas, ninguna prenda. 


Desde otro punto de vista, reitero con todo respeto -y también quiero que figure en la versión taquigráfica- 
que no comparto la posibilidad de que no se puedan realizar comparativos o apreciaciones por parte de los 
invitados respecto a la actual gestión porque nos podría ilustrar muchísimo. Sin embargo, respeto mucho que 
ese no es el objeto de esta Comisión y, por lo tanto, no voy a hacer objeciones. De todos modos, quería que 
figurara en la versión taquigráfica. 


Aclarando decía un vasco y le echaba agua a la leche. En primer lugar, aquí se habla de cifras. Es interesante 
que se manejen cifras, pero habría que desmenuzarlas un poquito. En forma recurrente se habla de una 
inversión de US$ 800.000. No traje calculadora, pero de las once páginas del tan comentado listado de 
pedido de publicidad no recomendada por la División Marketing Corporativo y decidido directamente por el 
Directorio, cinco corresponden a un período que no entra en el plazo de investigación de esta Comisión. Por 
lo tanto, me da la sensación de que el monto es mucho menor. Y en realidad creo que lo que importa 
realmente no es el monto sino la objetividad. 


VARIOS SEÑORES REPRESENTANTES.- ¡Apoyado! 
SEÑOR ESPINOSA.- A continuación voy a formular dos bloques de preguntas. 


El primero comprende las siguientes preguntas muy concretas. ¿Los Directorios tienen facultad para otorgar 
publicidad? ¿El Directorio es el que ejecuta el gasto? ¿Cómo es el proceso de la ejecución del gasto? ¿Quién 
lo controla? ¿Quién es, en definitiva, el que hace objeciones? En definitiva, ¿quién ejecuta el gasto? 


SEÑOR NOVOA.- Estrictamente, la autoridad para ordenar o autorizar gastos es el Directorio, en 
función de los lineamientos del TOCAF. En el caso de la publicidad ocurre, precisamente, que hay 
opiniones diversas en cuanto a si se puede licitar. Es una discusión que se ha dado con el Tribunal de 
Cuentas, porque en el tema de la publicidad yo no puedo licitar y adjudicar al menor precio. Si licito 
prensa escrita y el que me da el menor precio es el que tiene el menor tiraje, en realidad, el resultado 
que obtengo es menor. Y si en la licitación exijo tiraje estoy orientando la licitación a muy pocos. Creo 
que hay un informe, no sé si de OPP o del Tribunal de Cuentas, en el que se entendía que la publicidad 
se amparaba dentro de las excepciones del TOCAF para la contratación directa. Desde ese punto de 
vista el Directorio tiene autoridad para contratar publicidad en forma directa estrictamente hasta el 
monto presupuestal. Evidentemente, hay ordenadores de gastos dentro de la estructura de ANTEL, 
por lo que cargos de menor jerarquía también pueden ordenar publicidad. Por lo que recuerdo, 
durante este período se había acordado que la publicidad debía ser aprobada toda por Directorio, un 
poco como consecuencia del proceso penal. Es decir, queríamos tener las mayores seguridades de que 


se estaba actuando correctamente. Entonces, toda la publicidad de ese período fue autorizada por el 
Directorio, aunque no era formalmente necesario. 


El proceso de contratación es el siguiente. Una vez que está la aprobación del Directorio, dependiendo del 
tipo de contratación, Prensa, Marketing Corporativo o alguna de las otras unidades de negocios inicia el 
proceso de la compra. La unidad que quiere hacer la compra plantea lo que quiere comprar; hay un proceso 
por el cual se van obteniendo las distintas autorizaciones, que pasa por Recursos Materiales, y una vez que se 
concreta la contratación, la unidad o la Gerencia que la hizo constata que se cumplió con lo contratado y se 
da la orden, la conformidad de pago, que se tramita a través del Departamento Económico Financiero. Es 
decir: en ANTEL hay todo un proceso, que está muy automatizado, para el trámite de esas compras. 


La parte de legalidad debe ser avalada por Recursos Materiales y supongo que por el Departamento 
Económico Financiero, que son los que constatan que se cumpla con todas las formalidades. 


En el caso particular de la publicidad en general se realizaban contrataciones directas. Precisamente, hicimos 
una licitación de una agencia de publicidad para que hubiera algún proceso competitivo en la contratación. 
Entonces, se licitó la agencia de publicidad y luego las contrataciones de publicidad se hacían a través de la 
agencia, pero el Tribunal de Cuentas nos lo aceptaba como un proceso licitatorio. 


SEÑOR GOÑI ROMERO.- Quiero poner como ejemplo una situación hipotética. Una institución 
deportiva de cualquier departamento del interior en el mes de agosto de un año cualquiera ingresa en 
un campeonato especial de cualquier deporte. Para ello incurre en gastos y hace una solicitud de 
"sponsorización”, por ejemplo, del estadio en el que se va a jugar ese campeonato. Obviamente, eso 
está fuera del programa de Marketing Corporativo. ¿Cómo se resuelve esa situación? 


SEÑOR NOVOA.- En algunos casos similares a ese que conozco, el planteamiento de la institución 
llega a Directorio o a otra Gerencia y es pasado a Marketing Corporativo, donde se evalúa el costo y si 
la cantidad de personas que irán a ese evento justifica ese apoyo; si no es así, hacemos una 
contrapropuesta diciendo que hasta tal monto se puede apoyar el evento a cambio de tener publicidad 
en el lugar. La contadora Suburú me acota que esto es lo que sucede actualmente; antes, estos pedidos 
iban a Directorio o a Prensa y Relaciones Públicas directamente. 


(Interrupciones.- Dialogados) 


———Algunos vienen también a través de Relacionamiento con la Comunidad; algunos se manejan 
como publicidad y otros como donaciones. En este caso sí iban por el programa de Relacionamiento 
con la Comunidad. 


SEÑORA SUBURÚ.- Teníamos el tema muy dividido conceptualmente. Marketing Corporativo 
participa cuando se trata de campañas de productos o eventos comerciales, es decir, cuando realmente 
se justificaba la participación por una cuestión de retorno comercial. Si se trataba de un aspecto social, 
es decir, si nos llegaba un pedido como el que el señor Diputado plantea, se cursaba a través del 
programa Relacionamiento con la Comunidad, el que se encargaba de evaluar donaciones o auspicios 
que no tenían un retorno comercial tan evidente. 


Cuando planteamos auspicios hablamos de que sean dentro de una estrategia destinada a un segmento con 
posibilidad de hacer negocio, retorno comercial o presencia de marca. Seguramente, esto podría ser tratado 
por Directorio directamente o hasta el 2001 o 2002 por el programa Relacionamiento con la Comunidad. 


SEÑOR BARINDELLI.- Tanto es así lo que dice la contadora con respecto a lo que plantea el señor 
Diputado que, inclusive, no había un análisis social, político o estratégico; era estrictamente comercial. 
Esa era y es nuestra función. 


SEÑOR GOÑI ROMERO.- Quiere decir que en ese listado pueden estar incorporadas algunas 
situaciones como la que acabo de plantear. 


SEÑOR NOVOA.- Como dije anteriormente, habría que analizar el expediente de cada una de ellas 
para conocer los antecedentes y cómo surgió. Estrictamente, no debería estar en el listado porque lo 
que pasa por el área de Relacionamiento con la Comunidad debería estar registrado como donación. 


(Interrupciones.- Dialogados) 


Bueno, sí... los auspicios se cargan como... Lo que pasa es que el tema es cómo queda registrado de 
forma contable. 


SEÑOR GOÑI ROMERO.- Agradezco que lo explique porque creo que acá soy el único contador. 
(Interrupciones.- Dialogados.- Hilaridad) 


SEÑOR PRESIDENTE.- Solicitamos un poco de colaboración porque se están entreverando las líneas; 
se está haciendo difícil tomar la versión taquigráfica. 


Tiene la palabra el señor Novoa. 


SEÑOR NOVOA.- Hay un tema contable que es cómo se asienta el gasto. En el caso de donaciones, si 
donamos algo a alguna organización y exigimos a cambio que ANTEL tenga alguna presencia 
publicitaria -es una costumbre que hemos tratado de imponer últimamente-, eso se carga a publicidad. 
Si no hay contraprestación, la donación tiene que ser autorizada por OPP y se registra como tal. 
Precisamente, el tema donaciones era el que antes estaba más vidrioso, porque se pedían directamente 
a los Directores o a la Gerencia; se trataban en el Directorio o en alguna Gerencia, y el Directorio 
resolvía. No había un presupuesto para donaciones y muchas veces no se asentaba correctamente. 
Precisamente, la creación del área Relacionamiento con la Comunidad fue a raíz de que se entendía 
que ANTEL debía cumplir un papel social, que tenía una obligación de asistir en ciertos casos. Lo que 
se hizo entonces fue presupuestar esa asistencia; se asignó un presupuesto para que no fuera una carga 
muy importante para la empresa -porque, en definitiva, es de todos- y se trató -igual que con 
publicidad- de ser lo más objetivo posible en los criterios para asignar esas donaciones. 


Entonces, casos como ese llevarían al Área de Relacionamiento con la Comunidad, que los analizaba y 
proponían un cierto criterio y monto para dar. Ultimamente tratamos de dar servicios más que efectivos. 


SEÑOR BERNINI.- Es claro que a partir de la creación de Marketing Corporativo y, a su vez, el PRC, 
Programa de Relacionamiento con la Comunidad, las donaciones pasan por esta área o tendrían que 
haber pasado. 


Recién se hizo referencia a que en materia de imputación del gasto -esto lo había preguntado al principio- el 
apoyo a eventos específicos -como el ejemplo que se utilizó- se imputaba al rubro publicidad, pero el 
contador Barindelli acaba de aportar un elemento. Desde la creación de Marketing Corporativo 
supuestamente lo que se busca es la profesionalización y tratar de evitar lo que nuestros invitados narraban 
que pasó anteriormente. Con los elementos que nos han aportado estamos analizando, independientemente de 
los montos y del porcentaje de lo que se pudo haber gastado en el período -eso es muy subjetivo; unos 
pueden decir que fue mucho y otros que fue poco-, que existen partidas adjudicadas a empresas o a 
publicidad que no fue recomendada por Marketing Corporativo, es decir, no ubicado dentro del contexto de 
una campaña de ANTEL. Seguramente, muchas son instituciones de carácter social como, por ejemplo, 
clubes de fútbol, ligas de fútbol del interior, etcétera. 


Estoy analizando las actas del Directorio en las que se resuelve y luego se pasa a Marketing Corporativo la 
decisión ya adoptada. En este caso, no hay criterio de profesionalidad para la adjudicación del gasto, porque 
todas las decisiones concluyen diciendo algo así: a cambio de publicidad en el evento. Entonces, esto no está 
resuelto dentro del ámbito de Marketing Corporativo, sino que tendría que estar más vinculado al sector de 
Relacionamiento con la Comunidad. Sin embargo, todas estas resoluciones del período anterior fueron 
decididas por el Directorio y fueron enviadas a Marketing Corporativo. La inmensa mayoría de las 


resoluciones, a no ser en el caso de los medios, están directamente vinculadas a planteos como el que hacía el 
señor Diputado Goñi Romero. 


Por lo tanto, me interesa profundizar en esta situación. Yo todavía no he terminado de entender esto, en la 
medida en que el objetivo o espíritu indicaría que es más para dar una mano, dentro del marco de 
Relacionamiento con la Comunidad, y no ajustado a los criterios de Marketing Corporativo y gastos de 
publicidad. Me gustaría que se aportara un poco más en este sentido, para tratar de aclarar este punto porque, 
entre otras cosas, los ex Directores que tuvieron la amabilidad de visitarnos la semana pasada, cuando se 
hacía referencia a este tema, lo primero que dijeron fue que no eran ordenadores de gasto, y mucho menos de 
pago. Podemos recurrir a la versión taquigráfica para verificarlo. 


Entonces, el problema es identificar el nivel de responsabilidad, porque para eso estamos. Si los ex 
Directores por un lado nos plantean que no eran ordenadores de gastos y menos de pago -esto figura en la 
versión taquigráfica- y, por otro, esas partidas no fueron consideradas con el nivel de profesionalidad que le 
da actualmente Marketing Corporativo, sino que fueron decididas y después mandadas a la Gerencia General 
y Marketing Corporativo para ejecutarse, sin ajustarse a la política de creación de Marketing Corporativo, yo 
no entiendo, y quisiera que se me aclarara un poco más este tema. 


SEÑOR NOVOA.- Soy ingeniero y no abogado, y quizás el aspecto legal me falla. Sin embargo, tengo 
entendido que el Directorio es el ordenador de gasto principal de ANTEL y delega en nosotros la 
posibilidad de gastar. 


Evidentemente, el ordenamiento de gasto puntualmente corresponde a la División Económico-Financiera; 
será algún contador en Tesorería quien ordene el pago. Hubo un proceso que llevó a que se ordenara el pago 
en el que intervinieron varias personas, inclusive en algunos casos nosotros, diciendo que se ejecutó lo 
contratado. 


Entiendo que el ordenador de gastos de ANTEL es el Directorio, pero desconozco si es todo el Directorio 
como cuerpo o el Presidente; esto corresponde a aspectos legales y alguien lo podrá definir mejor. 


Con respecto a los gastos que se cargan como publicidad pero en realidad son donaciones o como quiera 
llamarse, algunos fueron decididos directamente por el Directorio y otros quizás tengan un informe previo del 
Programa de Relacionamiento con la Comunidad, que ahora se llama Área de Relacionamiento con la 
Comunidad. Desconozco esto y habría que constatarlo en el expediente. 


Quizás fuera conveniente dar la palabra al ingeniero Daniel Iglesias, quien no tuvo oportunidad de hacer la 
introducción, para que explique cuál fue la idea de la creación del Programa de Relacionamiento con la 
Comunidad, sus efectivos y cómo trabaja actualmente. 


SEÑOR GOÑI ROMERO.-- Quiero aclarar al señor Diputado Bernini, que dice que no entiende; lo que 
expresó el ex Director González -lo tengo claramente en mi memoria- fue que él no era ordenador de 
gasto, lo cual es claro, porque un director no es ordenador de gasto. Sí lo es el Directorio: ¿cómo va a 
negar lo obvio? ¿Le queda claro, señor Diputado? 


SEÑOR BERNINI.- Sí, eso es obvio. Esto es como el partido de fútbol: perdimos 5 a 0, pero yo no fui. 


SEÑOR IGLESIAS.- Trataré de hacer una presentación global, y después con mucho gusto responderé 
las preguntas. 


Antes que nada, quiero hacer un poco de historia. El Programa de Relacionamiento con la Comunidad -PRC, 
como le decimos- fue creado el 6 de junio de 2000, es decir, el mismo día que la división Marketing 
Corporativo, con un propósito análogo que después detallaré. En ese entonces dependía del Programa de 
Transformación y Desarrollo -PTD- y, a su vez, de la Gerencia General. En el 2002 el PTD desaparece y el 
PRC pasa a depender directamente de Gerencia General. En setiembre de 2005, ya en funciones el actual 
Directorio, se convierte al programa en gerencia de área y pasa a ser Área de Relacionamiento para la 
Comunidad -ARC- dependiente de la Subgerencia General Comercial, es decir, del ingeniero Novoa. 


Los motivos de creación de la ARC fueron varios. Por un lado se buscó sistematizar el apoyo a la comunidad, 
sobre todo en el caso de las donaciones y contribuciones, profesionalizar el área, para lo cual se constituyó un 
equipo interdisciplinario con varios profesionales de distintas disciplinas de las ciencias sociales. También se 
trató de que el PRC fuera una especie de ventanilla única donde la gente que quisiera formular un planteo a 
ANTEL pidiendo apoyo supiera dónde dirigirse, y crear una especie de centro de costos únicos. Es decir, 
antes del 2000, por supuesto, existía apoyo a la comunidad de parte de ANTEL, pero se hacía de una forma 
menos sistemática, no había una contabilidad integrada, no había un presupuesto único y, en realidad, no se 
sabía cuántos recursos ANTEL invertía en esta área. Por último, también se buscaba profundizar la 
responsabilidad social de la empresa con nuevas iniciativas sociales. 


Las áreas de trabajo del PRC, ahora ARC, podríamos decir que son dos. Podríamos decir que una es más 
proactiva, y consiste en elaborar y coordinar la ejecución de una serie de proyectos, por ejemplo, el Programa 
de Conectividad Educativa, que se inició en el 2001 y todavía existe; aclaro esto porque sé que había algunas 
dudas al respecto. El Programa sigue existiendo. En octubre del año pasado se firmó un nuevo acuerdo entre 
ANTEL y la ANEP para seguir trabajando en esta área. Otro programa que tenemos es el USI, Uruguay 
Sociedad de la Información; en pocas palabras, se trata de telecentros o infocentros comunitarios, con miras a 
disminuir la brecha digital. Hay centros de distinto tipo; si quieren podemos profundizar. Hay algunos que se 
llaman CASI, otros CIS, IS o CASIL; tenemos casi cien de esos telecentros funcionando. Ya en este período 
tenemos la coordinación dentro de ANTEL del Proyecto Ceibal y del Programa Comunas Digitales. 


En un tiempo también tuvimos la tarea de organizar foros -esta era una idea del ingeniero Bracco-, a quien le 
interesaba que el PRC organizara eventos donde se reflexionara académicamente sobre el impacto social y 
los temas éticos relacionados con las telecomunicaciones. 


Durante muchos años también tuvimos el tema de la restauración de los murales de la escuela Torres García 
que estaba en el Hospital Saint Bois, es decir, una variedad bastante grande de proyectos: esa es un área de 
trabajo. La otra área es la que yo llamo reactiva -podríamos decir así-, que se basa más bien en responder a 
las solicitudes que llegan a ANTEL. Esa era el área tradicional, que siempre existió, pero se trató de 
centralizar y de ordenar con la creación del PRC. Dentro de esta área hacemos una distinción entre 
donaciones y contribuciones. Nos referimos a donaciones en sentido estricto cuando no hay una contrapartida 
para ANTEL. Es decir que ANTEL da algo con miras a lograr un fin social, pero no un beneficio de la 
empresa. Estas donaciones pueden ser en efectivo o en materiales y la parte de contribuciones es muy 
variada. Sobre todo, tenemos la parte de exoneraciones de tarifas, por razones sociales, los servicios 0900 de 
beneficencia, los teléfonos públicos sociales que se instalan en barrios marginales. También está el tema de 
los auspicios que mencionábamos recién, que existió en un período acotado. Entre 2000 y 2002 tuvimos un 
presupuesto para manejar algunos auspicios de carácter social, que eran una cantidad menor con respecto al 
total de las donaciones. Ahora bien: existieron algunos casos que no eran donaciones puras, porque también 
se buscaba cierta contrapartida publicitaria, pero no era un auspicio que pudiera interesar comercialmente, 
porque lo que se obtenía como contrapartida tenía un valor monetario menor que el del aporte de ANTEL. O 
sea que es algo que está un poco a mitad de camino entre una donación pura y un auspicio puro de carácter 
comercial. 


En 2002, con la crisis económica, ese presupuesto desapareció; siguen llegando las solicitudes, pero se 
archivan: a veces pasan a Marketing si entendemos que puede haber algún interés comercial. 


Nuestra competencia en estos temas estrictamente de donaciones y contribuciones es, por un lado, recibir las 
solicitudes, analizarlas y proponer una resolución al Directorio. Toda nuestra intervención termina en la 
redacción de un proyecto de resolución que se eleva al Directorio, que después resuelve y luego otras áreas 
de la empresa ejecutan lo resuelto. No hay una responsabilidad global; por más que se tiende a identificar 
donaciones con PRC, en realidad tenemos una parte delimitada del trámite y no una supervisión total de todo 
el proceso. 


En cuanto a los criterios, que creo que es lo que más interesa, hay varios que se tienen en cuenta para analizar 
estas solicitudes. En primer lugar, está la normativa, las leyes y decretos vigentes; hay dos que son las más 
importantes y que hemos tenido siempre en cuenta. La ley N?* 17.071 es una ley bastante corta que regula 
precisamente estas donaciones de los entes del Estado. Si quieren podemos ver un poco más en detalle esta 
ley. Por un lado, establece topes para las donaciones; hay un tope para cada donación individual, que es un 
máximo de 10.000 UR, y hay un tope global para el total anual de donaciones, que es el uno por mil de los 


ingresos brutos de la empresa. El uno por mil de los ingresos brutos de ANTEL es una cifra muy importante; 
creo que el año pasado tuvimos unos US$ 640:000.000 de ingreso: el uno por mil son US$ 640.000. Nunca 
llegamos ni siquiera a acercarnos a esa cifra en cuanto a lo que son donaciones estrictas, donaciones puras. 


SEÑOR GOÑI ROMERO.- ¿US$ 640.000 o US$ 6:400.000? 
SEÑOR IGLESIAS.- US$ 640.000; la milésima parte, uno por mil. 


También hay otros tipos de apoyo que tienen una magnitud mayor. Si uno cuenta el apoyo que ANTEL da a 
ANEP dentro del Programa de Conectividad Educativa, los ingresos no cobrados por ANTEL son del orden 
de los US$ 2:000.000 al año o tal vez un poco más. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Quiero hacer una aclaración. En la página 10 de la versión taquigráfica de la 
sesión anterior, cuando vinieron los seis Directores de ANTEL, el ex Director González Álvarez señala 
con relación al Programa de Conectividad Educativa que en la actualidad está suspendido. Usted 
acaba de decir lo contrario. Digo esto para que quede la aclaración en la versión taquigráfica. 


SEÑOR IGLESIAS.- Creo que hay una confusión allí. Realmente nunca estuvo suspendido como tal. 
Es un convenio que se firmó en el año 2001 entre Presidencia de la República, ANEP y ANTEL y que 
sigue vigente, nadie lo ha rescindido. Lo que existió entre noviembre de 2004 y octubre de 2006 fue un 
cierto "impasse" o enlentecimiento. Durante ese período casi no hubo nuevas conexiones de centros 
educativos, pero los que estaban conectados siguieron funcionado, hasta que se firmó el nuevo acuerdo 
en octubre y se retomó la tarea de las nuevas conexiones. 


En segundo término, tenemos el TOCAF, que establece que ANTEL, o demás entes estatales, cuando se trata 
de donaciones de materiales, tienen que ser materiales en desuso y la donación tiene que ser a otro organismo 
estatal o entidad privada de bien público; esto siempre se ha tenido en cuenta. 


Por otra parte, desde 2000 a la fecha se han ido elaborando algunos reglamentos internos de ANTEL. Hoy 
tenemos dos: el reglamento de los servicios 0900 de beneficencia y el reglamento de donaciones. 


Hay otros criterios que no han llegado a tener ese estatus de reglamento, pero un poco trabajosamente se ha 
ido creando una suerte de jurisprudencia, de modelos o estándares para tratar igual los casos iguales o 
similares. Si ustedes miran las resoluciones de Directorio sobre estas temáticas, van a ver que están bastante 
estandarizadas, no solo en cuanto al formato sino también en cuanto al contenido. Al principio, quizás hubo 
algunas variaciones pero rápidamente, a partir de 2000, se fueron armando estos modelos. Si uno mira, por 
ejemplo, las solicitudes que hace una escuela, un CAIF o cualquier organización social, si piden una 
bonificación en la factura telefónica, se les da siempre lo mismo: un teléfono fijo, con determinadas 
bonificaciones. Me refiero a exoneraciones de la tarifa de conexión, del depósito reembolsable y del precio 
de venta del aparato telefónico; es siempre el mismo paquete. Lo mismo ocurre con el ADSL y los celulares, 
en que se fueron definiendo estos estándares. 


Por otro lado, se tiene en cuenta la documentación; se fue definiendo cuál era la documentación requerida 
que debía presentar el solicitante, que es más exigente en el caso de una entidad privada. En ese caso, se 
piden los estatutos, la personería jurídica, un certificado notarial que asegure que todo es o está vigente, y 
siempre hay una nota presentando y justificando la solicitud así como también una descripción breve del 
proyecto para el que se pide apoyo. Un criterio fundamental es la disponibilidad presupuestaria, porque 
tenemos un presupuesto para estas cosas. En función de la disponibilidad se accede o no. 


Ya en el año 2000 se redujeron bastante los montos que se venían manejando en ANTEL. No estábamos 
nosotros, pero en el período anterior se manejaban cifras bastante mayores, aunque no tenían la forma de 
donaciones puras sino más bien de auspicios. De ahí en adelante se fue reduciendo progresivamente, y sobre 
todo en 2002, durante la crisis, se redujo abruptamente dentro del esfuerzo general de ANTEL de reducción 
de gastos. Ese criterio de austeridad se ha mantenido, en general, hasta ahora. 


Otro criterio en cuanto al pedido de materiales es la disponibilidad. Hay que ver si lo que se pide existe, si 
está en desuso y si el servicio que están solicitando lo podemos dar en el lugar. También se analiza la 


razonabilidad de la solicitud, y ahí entran varias cuestiones, entre otras el plazo, porque muchas veces se 
piden las cosas con muy poca anticipación y es imposible llegar a tiempo para cumplir cuando se trata, por 
ejemplo, de un evento. Inclusive, a veces llegan después de que el evento se realizó. 


Por último, se evalúa el impacto social del proyecto para el que se pide apoyo, y con ese fin tenemos varios 
profesionales: un asistente social, un sociólogo, etcétera, equipo que luego se fue ampliando. 


Con respecto a los controles, la Ley N* 17.071 dispone que todas las donaciones de ANTEL deben ser 
necesariamente autorizadas por el Directorio. En general, el Directorio aprobaba los proyectos que nosotros 
proponíamos o presentábamos, pero también existió, en diversos períodos, algo parecido a lo que se 
mencionó con respecto a la publicidad, es decir, donaciones o contribuciones que no pasaron por nuestra área 
o nuestro programa. 


Asimismo, la ley establece que una vez que el Directorio aprueba la donación, eso debe ir a la OPP, que tiene 
un plazo para pronunciarse de treinta días hábiles. Recién después se puede hacer efectiva la donación. En 
todos estos años recuerdo un solo caso en que la OPP rechazó una donación de ANTEL, porque consideró 
que el material no estaba en desuso. Tengo entendido que en el período pasado las resoluciones del Directorio 
iban al Poder Ejecutivo y ahí también se controlaba la legalidad y la conveniencia. 


Por último, quisiera mencionar que todos los años tenemos una auditoría del Tribunal de Cuentas que nos 
pide información sobre este tema de las donaciones, y hasta ahora no hemos tenido observaciones. Con 
respecto al Poder Ejecutivo, tampoco conozco que las haya habido. 


Como resultado general, ya desde hace varios años la enorme mayoría de los casos se encuadra dentro de 
estos estándares que ya están predefinidos, que podríamos llamar modelos, y siempre hay algunos casos un 
poco más "sui generis" o raros. Ellos se consultan y además sirven para ir definiendo nuevos criterios. La 
variedad es enorme; probablemente, ustedes conocen los casos que fueron aprobados, pero también hay una 
enorme cantidad y la casuística es totalmente variada. La gente pide a ANTEL las cosas más variadas e 
insólitas. Entonces, no fue tan fácil ir definiendo esos modelos, pero ya a partir de 2001 los teníamos bastante 
definidos y hoy en día es un sistema bastante consolidado. 


En cuanto a las dificultades generales que podríamos tener, de lo que dije surge que esta función de análisis 
de las donaciones y contribuciones es una entre muchas. Nuestra área tiene muchas funciones y la de analizar 
las solicitudes de donaciones y contribuciones es una de ellas, y yo diría que no es la más importante. Hay 
cosas como el Programa de Conectividad Educativa y otros como el Programa CEIBAL que, a mi juicio, son 
mucho más importantes. Por otro lado, está el gran volumen de solicitudes; es un flujo continuo que llega de 
muchas personas y organizaciones y que entra a ANTEL por distintos lugares: las dependencias del interior, 
nuestra área, oficinas de Directores, etcétera que, por lo general, confluyen en nuestra oficina. 


Por otra parte, nuestro equipo de gente es pequeño. Empezamos siendo tres personas en 2000; en 2001 creció 
a cinco y hoy somos ocho. Hay que pensar que el análisis que hacemos es un poco proporcionado a la 
importancia de la solicitud y a la disponibilidad de recursos. Naturalmente, cuando se trata de una escuela o 
de un club de baby fútbol que pide la donación de diez postes en desuso, se imaginarán que no hacemos una 
gran investigación. En general, se confía en la documentación que presenta el solicitante, y con un poco de 
sentido común se juzga si eso es razonable o no. 


Otra dificultad importante es que el concepto de entidad de bien público que usa el TOCAF, según dicen los 
abogados, es un concepto jurídico indeterminado. Yo, con mi lenguaje de lego, diría que hay un concepto 
teórico claro pero que su aplicación práctica no es tan fácil porque los límites son un poco difusos o borrosos 
en cuanto a qué cosa es exactamente una entidad de bien público o cuáles son o no son. Á veces, esto se 
presta a discusión. Pienso que en la enorme mayoría de los casos que hemos tratado, fácilmente podríamos 
llegar a coincidir en que son entidades de bien público, pero en algunos casos, naturalmente, puede haber 
zonas grises y distintas opiniones. Esto no es una ciencia exacta, y pese a la sistematización que hemos 
intentado siempre quedan aspectos opinables. No podemos entrar todos los datos en una computadora y que 
ella diga sí o no. 


Puedo decir algo sobre algunos casos concretos sobre los que sé que habría cuestionamientos. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Si me permiten, anuncio que voy a retirarme y propongo que ocupe la 
Presidencia el señor Diputado Goñi Romero. 


Se va a votar. 


(Se vota) 
——Seis en siete: AFIRMATIVA. 
(Ocupa la Presidencia el señor Representante Goñi Romero) 


SEÑOR IGLESIAS.- Ayer leí muy rápidamente la versión taquigráfica con las declaraciones de los 
Directores y advertí que se mencionaba una serie de casos. No pude ver los antecedentes, pero se 
hablaba de un caso del Carrasco Polo. 


Para juzgar estas cosas, no solo se debe tener en cuenta quién es el beneficiario sino para qué se pidió la 
donación, y eso no siempre figura en las resoluciones. En general, cuando se trataba de donación de dinero 
establecíamos para qué era, pero cuando era para donar materiales -incluso por razones gráficas, porque 
había mucha información-, quedaba fuera del cuadro. De todos modos, la información está en los expedientes 
y en los informes. Cuando se eleva al Directorio un proyecto de resolución, también se envía el expediente 
con el informe justificando por qué se hace la propuesta. 


Entendemos que en todos estos casos siempre se cumplió con la ley puesto que se trataba de entidades 
privadas de bien público. Puede ser que en algunos casos estemos en una zona gris, donde puede haber 
distintas opiniones, pero pensamos que nuestra opinión es defendible, por lo menos. 


Por otro lado, mi idea o mi inclinación era priorizar los proyectos de índole humanitaria, social o educativa 
pero, al principio, cuando se creó el PRC, predominó la idea de: "¡Está bien! Demos prioridad a eso, pero no 
desatendamos otros aspectos, como los proyectos culturales, deportivos, ecológicos". Entonces, si uno 
observa todo el panorama, podrá ver que hay un énfasis en lo educativo y social y que también aparecen 
proyectos de otra índole, como deportivos y culturales. 


En cuanto al apoyo a organizaciones religiosas, debo decir que hay un porcentaje no muy alto de casos. 


SEÑOR SALSAMENDI.- Usted mencionó un ejemplo concreto y nosotros estábamos dudando de 
hacer preguntas tan específicas porque era probable que nos introdujéramos en un campo que 
complejizara responder las interrogantes. Usted mencionó el ejemplo del Carrasco Polo. ¿Usted fue a 
ver el caso? 


SEÑOR IGLESIAS.- No tuve tiempo para eso. 


SEÑOR SALSAMENDI.- Llama bastante la atención. Entendí el criterio general, pero costaba 
encastrarlo en este caso concreto. 


SEÑOR IGLESIAS.- Al leer la versión taquigráfica con la declaración de los Directores vi que se 
mencionaba el caso pero no tuve tiempo de leer los antecedentes. 


SEÑOR SALSAMENDI.- Perfecto. 


SEÑOR IGLESIAS.- Me parece recordar que era un campeonato de rugby, que se entendió oportuno 
apoyar. 


También se mencionó el apoyo a una iglesia y a un colegio privado, y al respecto debo decir lo siguiente. En 
cuanto a la temática general de apoyo a organizaciones religiosas, ha habido algunos casos a lo largo de estos 
siete años de un porcentaje pequeño de apoyo a distintas organizaciones: católicas, protestantes, judías, pero 


siempre para proyectos sociales y no de índole religioso. Muchas veces eran ONG con proyectos sociales o 
en algún caso era la propia iglesia, pero para un proyecto no religioso sino social. Es lo que recuerdo. 


SEÑOR MACHIÑENA.- Tengo en mi poder una resolución de 11 de octubre de 2006 que refiere a un 
auspicio en el Carrasco Polo. ¿Están hablando de eso, de 2006, o de un caso anterior? 


SEÑOR IGLESIAS.- Estamos hablando de algo que ocurrió en 2000 o 2001. 
SEÑOR MACHIÑENA.- El campeonato de rugby es en 2006. 


SEÑOR IGLESIAS.- Eso no lo conocía. 


SEÑOR ESPINOSA.- Quiero agradecer al ingeniero Iglesias por tan ilustrativa exposición. 


Señor Presidente, muchas veces tenemos la natural tendencia de ver el árbol y no el monte. En el listado que 
ha generado la duda respetable de los integrantes de esta Comisión, se ha dado lectura a instituciones 
específicas, y en ese monte me gustaría dejar constancia en la versión taquigráfica de otras: Armada 
Nacional, Asociación Agropecuaria de Salto, Ministerio de Turismo, Intendencia Municipal de Florida, 
Asociación Rural de San José, Intendencia Municipal de Tacuarembó, Canal 5, Rotary Club de Progreso, 
Rotary Club de San Gregorio, Ministerio de Deporte y Juventud, Intendencias Municipales de Rivera y 
Artigas, Junta Local Autónoma de Paso de los Toros. También se ha colaborado con la "web" de Cardona, la 
Comisión de Apoyo al Hospital Saint Bois, Comisiones Vecinales de Trinidad y Club Ecuestre de Río 
Branco. ¿Sabe por qué hago hincapié en esto, señor Presidente? No soy técnico en la materia, pero por lo que 
me he podido informar, hay una clara diferencia entre lo que es un público comprador de publicidad y un 
público consumidor de publicidad, como se suele decir, los segmentos de población a los cuales se dirigen las 
estrategias de comunicación. Voy a poner un ejemplo, sin citarlo. En una ciudad importante de mi 
departamento, un medio de prensa escrita tiene poco tiraje pero es el que tiene más lectura, porque en ese 
pueblo se acostumbra al pasaje: compramos un diarito de esos y lo repartimos entre varias familias. 


Como recién di lectura, en el caso puntual de las Comisiones Vecinales de Trinidad, el público objetivo al que 
se pretende llegar con esa campaña de publicidad es más efectivo que las publicaciones de un diario de gran 
relevancia y tiraje nacional porque quizás no exista poder adquisitivo para comprarlo. Creo que este es un 
paralelismo válido. Voy a formular una pregunta porque voy a seguir haciendo otras reflexiones. 


Quiero saber vuestra opinión acerca de si esta hipótesis de estrategia es válida. 


Sobre el listado que ha generado la duda y que felizmente acordamos que no es la cifra de que se hablaba 
sino que ha quedado bastante reducida, quisiera saber algo. Seguramente, todo este tipo de resoluciones 
tienen su conocimiento dentro del organismo, circulan; inclusive, muchas de ellas llegaron a la División de 
ustedes. Una pregunta que quizás sea subjetiva pero que dejo formulada es si del conocimiento que tuvieron 
ustedes -me consta que pudo haber sido en su gran mayoría, o no tanto en algunos casos- hubo alguna de 
estas publicidades detalladas en el listado que mereciera un rechazo, una observación o una acotación técnica 
por parte de la División o de algunas de las otras Gerencias para rechazarla o para observarla. 


En cuanto a lo que se ha dicho acá, no es una picardía pero permítaseme decir que toda empresa que quiere 
ser eficiente tiene sus costos; sus costos sociales, sus costos en comunicación, costos en general que apuntan 
al mismo objetivo. Con respecto a la diferencia entre un costo social y un costo publicitario, se está en el 
justo y sano equilibrio de analizar cómo se llega a los segmentos que la empresa pretende. 


Lo que digo no es una picardía para confundir. ¡Nótese qué interesante! En una sesión de la Comisión de 
Legislación del Trabajo donde se recibió a las cabineras de ANTEL, el oficialismo, hablando en ese momento 
de este hecho puntual -algunos me dirán que no tiene nada que ver, pero para el ejemplo que deseo señalar sí 
tiene mucho que ver- dijo que el Directorio es consciente que se trata de un servicio social muy importante, 
que es lo que lo justifica. Además, dijo que frente a esa realidad no importa que exista esa pérdida del orden 
de los US$ 200.000, es decir que no se trata de que no importe sino que tiene asumido que es parte del costo 
social que ANTEL debe pagar a la comunidad por los otros servicios que sí son rentables. Se trata de un 
paralelismo que habla de los costos y que va de la mano de lo que ha expuesto el señor Iglesias. 


Se habló también de que estrictamente podrían llegar solicitudes de publicidades -estoy basándome en las 
notas que tomé- de otras gerencias o planteamientos directos al Directorio. En este caso, pasaban como orden 
de publicidad, por lo cual no pasarían todas por la División de Marketing. Se señala que ahora tampoco. Con 
la exposición de los invitados ha quedado más que claro -aunque sé que no puedo introducirme en los temas 
que refieren al actual Directorio de ANTEL- que en la actualidad esas excepciones también ocurren. 


Quiero formular otra pregunta que quizás no puedan contestar; lo dejo a buen criterio de ustedes, a ojo de 
buen cubero. A nivel regional, una empresa pública, eficiente, competitiva, ¿qué porcentaje tendría que 
volcar en publicidad para los cometidos que pretende en situaciones tan complejas como la nuestra, con tres 
empresas que están compitiendo por el mismo mercado? 


Por último, hablamos de presupuestos y de recursos destinados a publicidad que muchas veces parece que 
ponen la piel de gallina -estamos hablando conforme a versiones taquigráficas- y notamos que en aquella 
época se destinaban alrededor de US$ 2:500.000 y ahora se destinan entre US$ 6:000.000 y US$ 7:000.000. 
Las empresas que están compitiendo son las mismas, con la diferencia de que por todos los efectos de la 
crisis los nobles invitados al igual que las autoridades competentes tenían que lidiar con una situación mucho 
más dura que la actual, con un país en franco crecimiento, como toda la región -hay que reconocerlo-, donde 
las asimetrías son totalmente distintas a las de aquella época, cuando se estaban instalando, perfilando y, 
fundamentalmente, consolidándose empresas muy competitivas a ANTEL. 


En cuanto a las cifras de inversión, la paradoja es si se invirtió más o menos, y si uno marca un paralelismo 
se pregunta por qué ahora se hace tanta inversión cuando en realidad ya existe un posicionamiento muy claro. 
Hago totalmente mías las palabras del señor Diputado Goñi Romero cuando hizo los elogios a los 
funcionarios públicos que, muchas veces, son tan denostados y duramente cuestionados, en una actitud 
generalizada que no compartimos, por lo cual yo también los felicito. 


SEÑOR NOVOA.- Gracias. 


Con respecto a los montos de publicidad, estrictamente cuánto más saturado está el mercado, cuánto más 
grandes son los competidores o están más parejos, es cuando más se necesita la publicidad, porque hay 
menos clientes nuevos por los cuales luchar. Cuando empezó CTI, estábamos MOVICOM -ahora 
MOVISTAR- y nosotros; era una competencia de guante blanco, de caballeros, y no nos molestábamos 
demasiado. Con la introducción de un tercer jugador empezó a agilizarse la situación, a ponerse un poco más 
picada, hubo campañas publicitarias más fuertes por parte de todos. CTI empezó también con una campaña 
fuerte pero, de todas maneras, la cantidad de servicios era bastante más baja que hoy en día; actualmente 
estamos superando los dos millones de servicios celulares y en aquel momento estábamos hablando de unos 
pocos cientos de miles. Entonces, había espacio para crecer todos sin molestarnos demasiado, y la publicidad 
no jugaba un papel tan preponderante. Entendemos que hoy en día, que los celulares están llegando a un nivel 
de saturación donde ya empezamos a pelear no tanto por nuevos clientes sino por sacárselos a los demás, 
inclusive contando entre los demás a la telefonía fija, la publicidad empieza a jugar un papel más importante. 
Creo que eso también justifica la diferencia de volúmenes que se gasta en publicidad. 


En cuanto al tema de las donaciones, a lo discutible que resulta la selección cuando se ha dado, repito que es 
muy difícil dar una respuesta general. Habría que analizar individualmente los casos y, quizás, teniendo en 
cuenta los antecedentes se pueda entender la fundamentación que dio lugar a esa decisión que puede ser 
justificada, compartida o no, porque evidentemente el auspicio y la publicidad son muy discutibles. Hay 
cosas que a unos nos gustan y a otros no, y siempre va a haber dos opiniones. Lo que hicimos fue tratar de 
hacerlo de la forma más técnica y objetiva que entendíamos; evidentemente, todos podemos equivocarnos. 
Hablo de aquellos casos en los que tuvimos participación. En los que no tuvimos, una vez que venía la 
decisión del Directorio, no opinábamos. Si hubiera sido algo que afectaba seriamente nuestro presupuesto, 
quizás habríamos hecho un planteamiento a Gerencia General, pero nunca por escrito sino como una 
advertencia y quedaba en la órbita de Gerencia General y eventualmente en el Directorio si se cambiaba esa 
decisión. No tengo presente si en algún momento hubo algún cambio o no. Frente a esos planteamientos es 
posible que se haya dado marcha atrás en alguna decisión. Ahora, si ante todo el presupuesto de publicidad 
que estábamos manejando, venía algún pedido de algo concreto que no afectaba mayormente el presupuesto, 
nosotros lo incluíamos, ni siquiera lo discutíamos porque era más grande el esfuerzo de discutirlo cuando ya 
estaba tomada la decisión. Entonces, lo considerábamos como una decisión de Directorio y lo ejecutábamos. 
Evidentemente, en ningún momento notamos algo a nuestro entender ilegal porque hubiéramos tenido la 


obligación de denunciarlo. Sencillamente, entendíamos que estaba amparado en las normas de contratación 
del Estado, del TOCAF y de las leyes. 


SEÑOR ESPINOSA.- De sus palabras se desprende que actualmente también están ingresando 
solicitudes de publicidad que no pasan por su División y se dice "ahora tampoco" -figura entre 
comillas-, señalando que hay lineamientos administrativos en la actualidad que tampoco se están 
cumpliendo. El pensamiento que usted traslada acerca de que cuando llega algo resuelto por el 
Directorio ustedes no opinan, ¿se mantiene ahora también? Usted me comentaba que antes no 
opinaban; ahora, en esas excepciones que siguen existiendo, ¿ustedes tampoco opinan, actúan de la 
misma manera que antes? 


SEÑOR NOVOA.- Si nosotros entendemos que no nos afecta en nuestra operativa no opinamos. 
SEÑOR ESPINOSA.- La única pregunta que faltó -que es muy subjetiva— se refiere a los criterios 
regionales. ¿Cuál es el porcentaje del presupuesto promedio que una empresa pública competitiva 
eficiente invierte en publicidad? Nosotros tenemos una cifra y queremos cotejarla. 

SEÑOR NOVOA.- Depende del tipo de empresa y del mercado. Dentro de las comunicaciones, también 
depende de si es una empresa exclusivamente de celular, de telefonía fija o internacional. Un valor que 
se maneja a nivel internacional es el 5%. 

SEÑOR BRENTA.- Quiero dejar constancia de la flexibilidad de la bancada oficialista, dado que se 
han hecho innumerables referencias a temas que están absolutamente fuera del marco de análisis de la 


Comisión. 


Me gustaría hacer una sola pregunta y luego quisiera repreguntar. La pregunta es: ¿en la actualidad existen 
decisiones en materia de publicidad que se toman sin consulta con la División de Marketing Corporativo? 


SEÑOR NOVOA.- Quizás debería aclarar la pregunta, porque la publicidad abarca mucha cosa. 
SEÑOR BRENTA.- Me refiero a la parte de contratación de medios de comunicación. 


SEÑOR NOVOA.- Tengo entendido que no. 


SEÑOR BRENTA.- Yo hoy pregunté con relación a un listado de medios de contrataciones de 
publicidad que se nos hizo llegar por parte del Directorio de ANTEL, que dice: "Pedido de publicidad 
no recomendado por la Gerencia de División de Marketing Corporativo". Aquí quiero constatar una 
diferencia. Yo no estoy hablando de la empresa "Veo-Veo", que no sé qué es; estoy hablando de los 
medios de comunicación. Aquí hay medios de comunicación a los cuales se les contrató publicidad en el 
período que estamos analizando. Ustedes recibieron la resolución del Directorio que decía "se contrató 
publicidad" y, por lo tanto, ustedes, según lo que acaban de decir, no opinaban sobre las resoluciones. 


Actualmente, no se realizan contrataciones a medios de publicidad sin consultar con la División Marketing 
Corporativo. ¿Es así? 


SEÑOR NOVOA.- Correcto. 


SEÑOR BRENTA.- Entonces, quiero constatar, porque usted mencionó en algún momento que esa era 
la pequeña diferencia que advertía entre la gestión de ese período y la actual. Yo quiero decir que para 
mí esta es una enorme diferencia; es la diferencia que hace, por ejemplo, que no se pueda contratar 
publicidad en medios de comunicación de los amigos, nada más ni nada menos. 


Ahora volvimos hacia atrás. Creí que habíamos terminado con la parte anterior, pero me parece bueno que 
hayamos vuelto para atrás para que queden claramente explicitadas las diferencias existentes, porque si no 
llega un momento en que uno no sabe bien dónde está. 


Con respecto a las donaciones, yo comprendo los criterios mencionados y me parecen razonables, más allá de 
que voy a formular algunas preguntas -voy a ser sincero- que llevan implícita una opinión. Ustedes agregan 
un elemento importante que desconocía y ahora veo que está en la ley, que tiene que ver con la intervención 
de la Oficina de Planeamiento y Presupuesto en las autorizaciones, dato que me lleva a comprender 
afirmaciones que hizo en forma reiterada el ex Director González Álvarez en oportunidad de su 
comparecencia. Él citó reiteradamente a la OPP en esta materia; ahora entiendo por qué. Me parece que se 
hace imprescindible dar algunos pasos posteriores a raíz de estos elementos. 


De cualquier manera, y comprendiendo los criterios, yo creo que realmente cuesta bastante entender. Por 
ejemplo, aquí venía una donación a un conjunto lubolo en ocasión del carnaval. Yo no puedo estar en contra 
de eso en términos generales, pero sí puedo pensar por qué no se le dona a otros. Es probable que, por 
ejemplo, no se le done a otros porque no lo hayan pedido, pero en realidad creo que debería existir -esto 
probablemente es un debe nuestro; cuando digo nuestro, digo ausencia de legislación- opinión de las 
autoridades competentes en materia cultural para saber si realmente estamos donando a un conjunto que tiene 
un valor artístico, cultural, que realmente justifica la donación. En realidad, estamos optando por la vía de los 
hechos. Al decir "Le damos a este" no digo que estemos eligiendo entre varios que piden. Algunos piden y 
otros no; sucede exactamente lo mismo con las instituciones deportivas. Sí me sorprende que se le done al 
Carrasco Polo. Evidentemente, debe haber alguna clase de campeonato de rugby; me sorprende muchísimo 
este "Uruguay en carrera"; me sorprende muchísimo que se haya donado a la Asociación de Graduados de 
Universidades Británicas, cuya existencia desconocía. No sé por qué se le donó a la Asociación de Graduados 
de Universidades Británicas y no a otras asociaciones. ¿Cuál es, desde el punto de vista social, el fin que 
ANTEL evaluó en aquel momento para tomar esa decisión? Como además ANTEL dona a escuelas, a 
comisarías, a clubes de pesca, prácticamente a todo, no sé si cuando dona columnas de madera a una escuela 
-¡quién se va a oponer a eso!-, esa es la que necesita más, la única, o si en realidad hay una disponibilidad 
ilimitada de postes de madera. 


Creo que el mecanismo es malo. No digo que sea malo lo que ANTEL hace a partir de la normativa legal 
vigente. No estoy cuestionando la legalidad ni lo que hace ANTEL; digo que el marco normativo es malo. Y, 
en mi opinión, ese marco normativo habilita innumerables suspicacias respecto a cómo se manejan estos 
recursos; esto de ninguna manera puede ser comparado a cómo lo maneja una empresa privada, que hace lo 
que quiere y que dona al que quiere. Aquí los recursos son de la sociedad y, por lo tanto, la responsabilidad es 
sustancialmente diferente. 


También quiero dejar claro que creo que ANTEL, en lo que tiene que ver con ANCEL, dada la situación en la 
que estamos debe realizar la máxima y mejor inversión posible en publicidad, con criterios técnicos y demás, 
como ustedes manifiestan que se está haciendo ahora. Se trata de una empresa en régimen de competencia y, 
por lo tanto, debemos posicionarla en las mejores condiciones. O sea que si ahora ANTEL gasta diez veces 
más que antes, mejor, si lo gasta bien. Si coloca el dinero en medios de comunicación que nadie sabe dónde 
están y además la opinión técnica los excluye o no es ni siquiera consultada, voy a estar en contra. Por eso 
digo que hay algunas precisiones que hay que realizar. Creo realmente que en algunas donaciones habrá que 
remitirse a los expedientes para entender por qué se dona a instituciones cuyo fin social, desde el punto de 
vista del interés global de la sociedad, no se comprende a primera vista. 


SEÑOR BERNINI.- Voy a hacer una sola pregunta, porque creo que en este tipo de instancias debemos 
ir lo más a fondo que podamos. Estos son elementos muy importantes para nosotros y sería oportuno 
que ustedes nos dieran su punto de vista al respecto. 


Me voy a referir a un tema que ha tomado estado público, que ha sido manejado a nivel de los medios de 
comunicación y que, obviamente, esta Comisión los tiene como insumo. Se trata de la denuncia del contador 
Pedro Juan Forné respecto a aportar o indicar un banco de datos de solicitudes específicas de algunos 
políticos a nivel nacional dirigidas al Directorio del organismo, pidiendo publicidad para determinados 
medios, instituciones o empresas al igual que donaciones. Esto forma parte de los elementos documentales 
que tenemos en la Comisión. ¿Por qué voy directamente al grano? Porque, entre otras cosas, lo que 
sobrevuela en nuestro ánimo -y es lo que queremos cumplir- es tratar de deslindar responsabilidades y, sobre 
todo, ubicar el tema de los procedimientos en forma adecuada. No es un problema de montos sino de 
mecanismos. Desde nuestro punto de vista también vamos a aprender en esta Comisión cómo, desde el punto 
de vista legislativo, podremos legislar para mejorar la gestión del Estado. Esa es gran parte de la tarea que 
estamos tratando de realizar, aprendiendo de la realidad. 


Concretamente, en estos listados de publicidad por afuera de la opinión de Marketing Corporativo, así como 
el listado de donaciones, en la inmensa mayoría de los casos -muy cerca del cien por ciento- corresponde lo 
solicitado a determinado Director por parte de cierta figura política con la concreción objetiva del gasto de la 
institución, empresa o medio a la cual se le adjudica. Mi pregunta concreta es si ustedes conocen esa 
situación y si pueden aportar algo en ese sentido. 


SEÑOR SALSAMENDI.- Cuando estuvo presente aquí la actual Presidenta de ANTEL, la ingeniera 
María Simon, señalaba la necesidad de delimitar lo que es propaganda, lo que implica responsabilidad 
social y lo que es beneficencia. Ustedes han venido señalando estos temas y la dificultad que existe en 
algunos casos para delinear con claridad estos elementos. Ella señalaba que se están elaborando 
criterios al respecto y realizaba una afirmación que compartía el Vicepresidente, doctor Carvalho: que 
las donaciones solo pueden ser, según imperativo legal, de material en desuso. Nunca pueden ser en 
dinero. Mi consulta específica es si ustedes entienden que estos criterios en cuanto a qué significa una 
cosa y otra estaban claramente delimitados o no. También quisiera saber si entienden que han existido 
donaciones que, en definitiva, fueron en dinero y no de material en desuso. Si comparten la afirmación 
inicial, quisiera saber si estos criterios efectivamente se observaban en la práctica. 


Tengo una pregunta aún más concreta: si había casos que estaban en un área que podríamos definir como 
donación en función del criterio técnico que se utiliza para entender qué es publicidad y qué no, y que en 
definitiva pudiera disfrazarse -por usar un término no técnico- una donación de publicidad. Quisiera saber si 
entienden que esto ocurrió efectivamente y ha sido un problema. ¿Cuál ha sido la práctica con respecto a este 
tema? Fundamentalmente, lo que me interesa saber son los criterios para distinguir estos conceptos que 
mencionaba, si estaban claros o si esto generaba algún tipo de complejidad en el manejo de los elementos que 
tuvieron que ver con aquello a lo que se imputaba y, por lo tanto, qué normas se aplicaban en cada una de las 
resoluciones que eventualmente tuvieran que tomarse. 


SEÑOR ESPINOSA.- Quiero decir algo como complemento a lo que manifestaba el señor Diputado 
Brenta. 


Quiero agradecer al señor Diputado la gentileza del oficialismo de permitirnos incursionar algunas veces en 
el tema. Lamentablemente, su bancada no dio los votos para ampliar el plazo de esta Comisión, lo que 
hubiera enriquecido el tratamiento del tema. 


Pido disculpas de corazón a los invitados. No pretendo introducir un debate en el que ustedes queden como 
en una suerte de banquillo de acusados, tratando de hacer un careo entre lo que se dijo y lo que no se dijo. Sin 
embargo, en el tema publicidad al que se refería el señor Diputado Brenta quiero ser muy claro porque tomé 
nota y después podremos leer tranquilamente la versión taquigráfica. Cuando los invitados exponen sobre el 
tema publicidad señalan que estrictamente podían llegar publicidades de otras Gerencias. Se dijo también que 
había como veinte Gerencias y que todas, de una u otra forma, mandaban o gestionaban publicidad. También 
se dijo que hacían planteos ante el Directorio de ANTEL y, en este caso, pasaban como orden de publicidad. 
Reitero que fue así, palabras más palabras menos, y tenemos la versión taquigráfica para cotejarlo. Más 
adelante la señora ingeniera dice "Ahora tampoco", haciendo referencia a esa situación. Ahora está 
ocurriendo lo mismo y tampoco pasan por la División Marketing Corporativo. Y no es, estrictamente, señor 
Diputado Brenta, la publicidad que debe o no pasar por la División Marketing Corporativo; son las 
publicidades que generan u operan las Gerencias de las que los invitados acaban de hablar. Si estoy 
equivocado me gustaría que se me explique, porque me sigo quedando con la confusión. Presumí o entendí 
una cosa, y veo que la respuesta que se le da al Diputado es diametralmente distinta. Quiero saber si toda la 
publicidad que gerencia el Directorio, no solo la que recibe el Directorio sino también las Gerencias, 
actualmente pasa por el estudio de ustedes. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Quiero que se aclare cuál es la diferencia entre lo que figura en aquel listado 
como donación al Carrasco Polo y lo que aparece en una resolución que tenemos aquí, del 11 de 
octubre de 2006, como propuesta del Carrasco Polo para auspiciar el XII Torneo de rugby. ¿Cuál es la 
diferencia entre lo que figura en ese listado y lo del 2006? Esto tiene que ver con las instituciones, pero 
se ha hecho una diferenciación entre instituciones y medios, que es lo que más directamente tiene 
relación con Marketing Corporativo. He tomado al azar una resolución de 18 de marzo de 2004 que 
dice: Visto la nota de la Dirección del Programa Vía Aérea conceder -y ahí viene la autorización- pase a 


sus efectos a la División Marketing Corporativo. Hay una resolución del 11 de octubre de 2006 donde 
viene una propuesta de espacio para la revista "Noticias' -órgano oficial del Sindicato Médico del 
Uruguay-, luego vienen los considerandos fundamentales y dice "Autorizar la contratación y 
encomendar a la Gerencia de División Marketing Corporativo". ¿Cuál es la diferencia sustancial entre 
lo que ocurrió el 18 de marzo de 2004 y el 11 de octubre de 2006? Aparentemente, las resoluciones son 
idénticas, hasta diría que redactadas por la misma persona, excepto por la firma. 


SEÑOR NOVOA.- Con respecto a las donaciones, como decíamos anteriormente, hay que analizar 
todo el contexto y no exclusivamente quién es el receptor de la donación sino para qué se destina. A eso 
se va a referir después el ingeniero Iglesias. Si bien uno puede entender que el que recibe la donación 
no la necesitaría, lo que analizamos nosotros es el objeto de la donación y así podemos ver si está 
justificada o no. Nosotros entendimos, de acuerdo con los informes, que sí lo estaba. 


Con respecto al señor Forné, lo que conozco es lo que he leído en la prensa; no sé exactamente qué es lo que 
incluye ese informe o lo que haya suministrado, por lo que no puedo opinar. 


Me voy a referir a la diferencia entre donación y publicidad. Cuando damos un auspicio publicitario a un 
evento puede haber o no un informe respaldado por Marketing Corporativo. Lo que hace el informe es tratar 
de justificar ese auspicio que se da en base a la contestación que se recibe. Si el Directorio aprueba un 
auspicio para un evento con contrapartida de publicidad -como se ha dado muchas veces- deja de ser 
donación y pasa a considerarse publicidad y se computa como tal. Para saber si se trata de publicidad o de 
donación habría que hacer un análisis técnico y ver si está justificada o no. A priori es muy difícil 
diferenciarlas. 


No recuerdo bien la pregunta del señor Diputado Espinosa. 


SEÑOR ESPINOSA.- Reitero que no quiero someterlos a un careo ni mucho menos, pero se desprendió 
de sus palabras que la publicidad llega por distintas vías. Puede llegar por el Directorio, por 
instituciones, por medios de prensa o a través de las distintas Gerencias. De lo que han manifestado 
ustedes se desprende que ahora también se estaría procediendo de la misma manera, por la excepción o 
por la no excepción; casos existen. Hay casos en los cuales ustedes, como División Marketing 
Corporativo no reciben esas solicitudes de publicidad que luego pasan como orden de publicidad. 
Después vamos a dar lectura a la versión taquigráfica, pero como entendí de las palabras de ustedes 
que actualmente ocurren situaciones similares a la anterior, quería confirmarlo, porque la última 
respuesta que dieron al señor Diputado Brenta contradice lo que yo había interpretado. 


SEÑOR NOVOA.- Reconozco que hay un caso de contratación de medios, que es muy pequeño, que no 
pasa por Marketing Corporativo. Me refiero a todos aquellos comunicados de prensa, llamados a 
licitación, horarios de atención al público, etcétera. Se trata de ese tipo de comunicados de ANTEL 
como empresa hacia el público y que se manejan por Prensa y Relaciones Públicas, sin pasar por 
Marketing Corporativo en algunas ocasiones. A veces sí pasan porque coordinamos el formato. Por 
ejemplo, un comunicado de un anuncio fúnebre por el fallecimiento de un funcionario va directamente 
a Prensa y no pasa por nosotros. Hay una contratación de medios que es muy pequeña que no pasa por 
nosotros. Eventualmente, puede llegar a ser muy grande. Recuerdo el caso de un cambio de 
numeración masivo en Montevideo cuyo gasto en prensa fue muy importante; ese caso no hubiera 
pasado por Marketing, aunque sí se hubiera coordinado. 


Me voy a referir a los otros gastos en publicidad que pueden no pasar por Marketing. Hay gastos en 
publicidad, por ejemplo, para un evento en el auditorio de ANTEL, organizado en coordinación con el 
SODRE u otras organizaciones, que no pasan por Marketing Corporativo; de esa parte relativa a los eventos 
del auditorio se encarga una Gerencia aislada. Entonces, ese gasto en particular no pasa por Marketing en 
algunas ocasiones. Por ejemplo, tenemos los Miércoles Culturales, que son eventos culturales realizados los 
miércoles a la noche en el auditorio, dirigidos a nuestros clientes más grandes, a los cuales invitamos 
gratuitamente, que están coordinados con Marketing, pero hay ocasiones en los que no lo están. Puede haber 
eventos, como la firma de un acuerdo con un cliente o un Ministerio por lo que el Directorio quiere hacer una 
conferencia de prensa; puede que haya gastos por decoración del lugar o por algún cóctel, que también se 
cargan a publicidad y que no pasan por Marketing Corporativo. Hay ciertos gastos puntuales que se cargan al 


presupuesto de publicidad que no pasan por Marketing Corporativo. De todas maneras, en cuanto a la 
contratación de medios, salvo esos casos aislados que son pequeños, actualmente pasan todos por Marketing 
Corporativo. 


SEÑOR BRENTA.- Creo que quedó claro, pero quiero que se clarifique aún más. Quizás en el próximo 
Período haya una Comisión Investigadora para investigar la gestión actual de ANTEL y quisiera saber 
si va a venir un listado de pedidos de publicidad no recomendados por la Gerencia División Marketing 
Corporativo, decididos directamente por el Directorio, en el que figure, por ejemplo, CX30 Radio 
Nacional, CX53 La Voz de Melo -no voy nombrar a la empresa Veo Veo, que me produce una 
curiosidad muy grande; además, aparece muy seguido-, Radio Acuarela, CX147, Radio Cristal. ¿Esto 
no va a aparecer porque pasa por la División Marketing Corporativo? 


SEÑOR NOVOA.- Podría aparecer alguno. Por ejemplo, si el Departamental de Rivera va a tener un 
horario especial de atención por algún motivo o va a haber alguna falla programada en la central, 
puede contratar directamente con la radio. Esos avisos a la población de ANTEL no necesariamente 
pasan por Marketing Corporativo. 


SEÑOR BRENTA.- Quiere decir que uno debería analizar si todas estas publicidades en empresas -por 
ejemplo, Cable Uno de Melo- responden a comunicados del tipo que usted detalla, es decir, cambios de 
horario, etcétera. Si no, son contrataciones de publicidad comunes y corrientes hechas sin 
asesoramiento del área competente. ¿Estamos de acuerdo? 


SEÑOR NOVOA.- Correcto. 


SEÑOR ESPINOSA.- Reitero: esto no es la Inquisición, sino que simplemente queremos saber. ¿Está 
claro que un Departamento -como las veinte Gerencias que usted mencionó-, de acuerdo con sus 
competencias, puede, en casos excepcionales, generar alguna publicidad que tenga similitud con las del 
período anterior? Me quedan dudas, porque parece que sí, pero que no, que en tales términos sí y en 
tales otros no. No quiero decir que no estén haciendo un buen trabajo, pero son tantas Gerencias que 
me quedan dudas acerca de si puede haber un caso similar a este que ahora tampoco pase por 
Marketing Corporativo. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Por eso yo solicitaba que me aclarara cuál era la diferencia entre el caso de 
Vía Aérea en 2004 y el del Sindicato Médico del Uruguay en 2006. Creo que a eso se refiere el señor 
Diputado Espinosa. SENOR NOVOA.- Trataré de contestar las dos preguntas. 


En primer lugar, el hecho de que el comunicado no pase por Marketing Corporativo no quiere decir que no 
haya obtenido la autorización. Es decir, todos esos comunicados tienen que ser autorizados por Gerencia 
General, por lo menos. 


SEÑOR BRENTA.- No por Marketing Corporativo. 


SEÑOR NOVOA.- Estrictamente, Marketing Corporativo no autoriza sino que informa o recomienda. 
La autorización sale de Gerencia General, del Directorio o, eventualmente, a mi nivel, de la 
Subgerencia General Comercial. 


Entonces, una unidad que necesita hacer un comunicado tiene que proponerlo, y no solo decir que va a hacer 
el comunicado sino también qué va a comunicar, y tiene que ser autorizado, por lo menos, por Gerencia 
General; no necesariamente el comunicado tiene que pasar por Marketing Corporativo. 


Con respecto a lo que planteó el señor Diputado Brenta acerca de la resolución, estrictamente puede haber 
una diferencia entre las dos resoluciones, por más que las dos vayan a ser ejecutadas por Marketing 
Corporativo; se debe analizar si existe un informe previo de Marketing Corporativo, que creo que es a lo que 
se refería. Es decir: si bien las dos serán ejecutadas por Marketing Corporativo, no necesariamente ambas -no 
sé sí alguna de ellas; tampoco puedo afirmar que no- pudieron haber sido informadas o recomendadas por 
Marketing Corporativo. 


Creo que esa puede ser la diferencia, pero es una hipótesis, porque no conozco los detalles. 


SEÑORA SUBURÚ.- Como dije al principio, en el período anterior en general no recomendábamos 
auspicios, salvo algunos muy importantes como, por ejemplo, el Prado, la JIAP, que es una feria de 
programadores y técnicos en informática. 


Ahora tenemos un presupuesto que nos permite sugerir algunos auspicios y hemos delineado estrategias al 
respecto, porque ahora la competencia nos exige presencia de marca y tenemos que bloquearla en diversas 
contrataciones. En algunos casos es una lucha feroz, porque hay empresas extranjeras que quieren 
"uruguayizarse" para plantear su producto de forma más cercana, y nosotros defendemos nuestras 
asociaciones con distintas entidades para mostrarnos como la empresa uruguaya. No es que esto no lo 
hacíamos antes porque estaba mal y ahora lo hacemos porque está bien; es una cuestión de presupuesto. En el 
período anterior, por los números que hemos visto, teníamos que hacer publicidad de productos y tratar de 
vender. El presupuesto para productos ya era escaso y no quedaba nada disponible de lo asignado a marketing 
-no del total- para los auspicios. 


Con posterioridad, definimos una estrategia de estar presente con las marcas en diversos eventos, como los 
deportivos. En términos generales, la estrategia sugerida fue presentar a ANCEL para deportes masivos, 
como fútbol y basquétbol, es decir, los que consideráramos adecuados posicionar con la marca de ANCEL; y 
para deportes más selectivos nos servía como herramienta de promoción ANTEL DATA. Si bien cada vez 
abarcamos más segmentos de menores ingresos para este servicio, obviamente, los precios que tenían los 
primeros servicios de internet y ADSL apuntaban a un público de ingresos altos. Seguramente, esa resolución 
relacionada con el rugby apunta a un auspicio para ANTEL DATA. 


SEÑOR BERNINI.- La contadora Suburú expresa que ahora hay presupuesto, hay rubro, 
financiamiento, con un marco de flexibilidad adecuado, y que la competencia nos obliga a apuntar a 
determinados nichos de mercado, como el de ANTEL DATA, que acaba de referir. 


Se nos acaba de aportar el acta de resolución respecto al Carrasco Polo -es actual, del 11 de octubre del 
2006-; en su segundo punto habla de un monto estimado de $ 40.000, más impuestos, para cubrir los gastos 
derivados del auspicio a cargo de la licitación H0003574. 


Quiero que se me explique la referencia a partir de esta licitación. 
SEÑORA SUBURÚ.- La licitación a que refiere es la de la agencia de publicidad. 
SEÑOR BERNINI.- Perfecto. Muchas gracias. 


SEÑOR IGLESIAS.- Voy a tratar de responder algunas consultas vinculadas con las donaciones y de 
resumir algún aspecto. 


Sintetizando, en el período 2000-2005 hubo donaciones que pasaron por nuestro Programa y otras que no. 
Puedo opinar sobre las que pasaron; de las otras me enteraba por casualidad, porque nuestro Programa es 
distinto al de Marketing; el nuestro no ejecutaba sino que simplemente analizaba los casos que nos llegaban. 


Sobre los casos que estudiamos puedo afirmar que siempre hubo legalidad y pensamos que siempre hubo 
conveniencia también, en el entendido de que estamos hablando de conveniencia social, porque el propósito 
del PRC no es beneficiar a ANTEL sino contribuir al desarrollo humano y social de nuestro país. Esto se 
determina en formas muy diferentes; en la enorme mayoría de los casos se hace muy claramente y en otros 
casos, un poco extremos, por lo menos en forma defendible hay algún tipo de conveniencia. Lo que no 
podemos garantizar, porque es sumamente difícil hacerlo, es que siempre se trató de la decisión más 
conveniente desde el punto de vista social, pues tendríamos que entrar a comparar una infinidad de 
informaciones que no tenemos. 


Además, hay que tener en cuenta las distintas circunstancias. Me parece que es importante recordar que el 
2000 y el 2001 fueron años de relativa prosperidad para ANTEL y, entonces, había una tendencia más 


generosa en cuanto a las donaciones en general. Progresivamente, en el 2002 esta tendencia se restringió 
mucho más. 


Con respecto a la Asociación de Graduados de Universidades Británicas, creo recordar que se trataba de un 
evento académico. A lo largo de los años hubo varios auspicios de eventos académicos organizados no 
siempre por instituciones muy conocidas, pero más que la asociación organizadora se tenía en cuenta el 
evento. 


Un dato que puede ser de interés es que recientemente se empezó a exigir avales ministeriales para cada 
solicitud, lo que tiene sus ventajas y sus desventajas. Por un lado, da más garantías a ANTEL, pero, por otro, 
causa grandes demoras en el trámite. Entonces, al principio se empezó a exigir avales ministeriales para todas 
las solicitudes de donaciones y exoneraciones y luego esto se limitó a las exoneraciones; las donaciones 
volvieron a tratarse directamente por ANTEL. 


En cuanto a los pedidos llegados a los Directores, nos llegaban por diversas vías, como dije, de oficinas del 
interior, algunas directamente a nosotros, otras por Presidencia y Vicepresidencia. No especulábamos sobre 
los motivos que pudieran tener los Directores de interesarse o no sobre algún pedido en particular. Nosotros 
tratábamos en forma igual a todos los procesos pedidos y algunas veces, aunque vinieran de los Directores, se 
accedía o no de acuerdo con los criterios que manifesté hoy. 


En cuanto a las donaciones en dinero, entiendo que son legales. Tengo entendido que hace algunos años la 
OPP o alguna de sus dependencias cambió el criterio y ahora se piensa que no. Nunca vi una norma escrita 
que dijera claramente que están prohibidas las donaciones en efectivo. Quizás sea un problema de 
interpretación del TOCAF. Yo interpreto así: si estamos hablando de donar materiales, entonces tienen que 
ser en desuso, pero no quiere decir que solo se puedan donar materiales y no otra cosa. Esa fue siempre 
nuestra interpretación y en esa línea actuamos. 


SEÑOR ESPINOSA.- Voy a dar una lectura rápida a resoluciones del actual Directorio para clarificar 
lo que creo entender. 


En la Resolución N* 1520/06 se establece: "lro. Autorizar la participación de ANTEL en la edición especial 
del diario El Observador, en los términos detallados en las presentes actuaciones, por un monto de $ 35.000 
más impuestos.- 2do. Encomendar a la División Marketing Corporativo la definición de la presencia 
publicitaria a pautar". Hasta ahí, vamos bien. 


En la Resolución N* 1519/06, el Directorio de ANTEL resuelve: "1ro. Autorizar la contratación anual a 
Grupo Cine de un monto de $ 100.000 más impuestos en los términos que se detallan en las presentes 
actuaciones, por concepto de publicidad en sus Salas y en canje de servicios celulares.- 2do. Aprobar un 
descuento de 25% sobre la tarifa de los servicios entregados.- 3ro. Encomendar a la División Marketing 
Corporativo la ejecución de las actividades necesarias para su implementación". Acá ya no pedimos opinión; 
directamente vamos a decirle a la División Marketing Corporativo que tiene que ejecutar la propuesta. 


Por su parte, en la Resolución N* 1536/06 el Directorio de ANTEL resuelve: "1ro. Aprobar la propuesta de 
Movie Center para auspiciar el V Festival de Cine de Montevideo, por un monto de $ 35.000 más 
impuestos". En los vistos y considerandos señala que es un tema de publicidad. Continúo: "2do. Autorizar la 
realización de un evento en el marco del Festival que destaque el 'Día del Cine Nacional'.- 3%. Encomendar a 
la División Marketing Corporativo la coordinación de las acciones respectivas". Quería señalar esto que, 
aunque sé que no es relevante, indica que muchas veces el Directorio resuelve, baja línea y así se deciden las 
cosas. 


Lo que sí me queda muy claro -reitero, no da para hacer un debate- es que dada la cantidad de gerencias, 
departamentos del interior, comunicados o no, indudablemente, pese al esfuerzo, vocación y todos los 
conceptos que hacen a los funcionarios -que, a veces, como quienes hoy nos visitan son sometidos a 
preguntas un poco incómodas, que yo también hago-, en muchos casos ellos no tienen la posibilidad de 
conocer si se otorga o si se imputa al rubro publicidad cuestiones que no pasan por su estudio. Entonces, los 
felicito y les pido disculpas; han sido pacientes. 


SEÑOR NOVOA.- Quería aclarar que en esos tres casos que mencionaron, en realidad, esas 
propuestas fueron elevadas por la División Marketing Corporativo. Si bien en la resolución dice: 
"Encomendar a la División Marketing Corporativo", porque esa es la forma, ese "Encomendar" 
significa ejecutar algo que fue propuesto previamente por la División Marketing Corporativo. Por eso 
digo que la sola resolución a veces no aporta toda la información y por eso decimos que hay que ir a los 
expedientes. 


SEÑOR ESPINOSA.- Quería dejar constancia de que tal vez en los casos anteriores pasaron cosas 
similares. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Quisiera saber si entendí bien. 


De lo hablado durante estas largas horas me ha quedado la sensación de que a comienzos de la gestión 
anterior -2000-2001- se resolvió profesionalizar todo lo que tiene que ver con la publicidad y el marketing. 
En los años siguientes hubo un desarrollo importantísimo del área que ustedes manejaron y, aparentemente, 
en algunos casos quedaron nichos y excepciones que no fueron contemplados. Probablemente -quizás porque 
ustedes mismos comenzaron la tarea- no se percataron de que había necesidad de otras cosas. Y tengo la 
sensación de que en el actual período, en esta nueva Administración -pienso que seguramente ustedes habrán 
asesorado en el tema- se habrá dicho: "Bueno, las grandes pautas publicitarias y de marketing que 
deberíamos encomendar son estas. Esto tendría un presupuesto tal y cual, pero tengamos en cuenta que van a 
aparecer excepciones. Y va aparecer el Carrasco, y va a aparecer el Sindicato Médico del Uruguay, y 
deberíamos contemplarlo". Probablemente, se haya incluido porcentajes. Por mis cuentas, las excepciones en 
el período anterior dan alrededor de un 5% y quizás se haya incluido en esa famosa resolución -la N* 3574- 
un porcentaje extra para cubrir eso, porque da la impresión de que esa licitación funciona como un centro de 
costos. Vamos con estas grandes líneas pero, además, dejamos un margen sobre el que en la marcha vamos a 
ir imputando, con vuestro asesoramiento o sin él. En definitiva, es básicamente el mismo sistema, pero 
mejorado. ¿He entendido bien? 


SEÑOR NOVOA.- Entiendo que es así. Nosotros básicamente lo que tenemos -inclusive anualmente- es 
un presupuesto general de publicidad que asigna ciertos montos a cada una de las líneas de negocio, a 
eventos, etcétera. Tenemos una estimación de lo que vamos a gastar y, evidentemente, ese es el 
presupuesto. Después la asignación se va viendo sobre la marcha, porque también depende de los 
productos que se vayan desarrollando, que muchas veces también dependen de la competencia, porque 
si la competencia saca algo, hay que responder. Si nosotros podemos tener un nuevo producto que 
surge y que no estaba previsto, hay que contemplarlo; en términos generales es así. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Por decirlo en términos turfísticos: ustedes en esta Administración jugaron 
con el diario del lunes a las carreras del domingo. 


SEÑOR BARINDELLI.- Quiero complementar lo que decía el ingeniero Novoa por los casos que 
planteó el señor Diputado. En realidad, tanto los casos de noticias, como el del Carrasco no son los 
ejemplos que usted dio, porque pasaron por marketing. El señor Diputado los planteó como ejemplos 
de los que no pasan por marketing. 


SEÑOR PRESIDENTE.- No, no. 
SEÑOR BARINDELLI.- Eso es lo que me pareció que surgió del resumen que usted hacía. 
SEÑOR BRENTA.- Nuevamente el agradecimiento por vuestra presencia. 


Hemos agotado nuestras preguntas y creemos que el tema ha quedado absolutamente claro, aunque queremos 
dejar una constancia. 


Hemos admitido que se debatiera absolutamente por fuera del objeto de la Comisión, en un ámbito como este 
en el que se reitera todo el tiempo el necesario respeto a la Constitución y demás. Lo hemos hecho y creo que 
ha sido bueno porque ha permitido constatar claramente una notoria mejora en la gestión de estos temas por 


parte del actual Directorio de ANTEL. De cualquier manera, me parece que a nosotros nos queda un deber, 
asumiendo la responsabilidad: limitar con mayor precisión algunos aspectos. 


Escuchaba al ingeniero Iglesias quien dijo que en un momento, al principio de esta gestión, en algunos casos 
solicitaba opiniones a los Ministerios. 


SEÑOR IGLESIAS.- Lo que quise decir es que en setiembre de 2005 el Directorio de ANTEL dispuso 
que a partir de ese momento todas las solicitudes de donaciones o de contribuciones tenían que venir a 
ANTEL con avales de dos Ministerios. Uno, el del Ministerio correspondiente al tipo de actividad para 
la que se pide apoyo y, otro, el del Ministerio de Industria, Energía y Minería, que es nuestro superior. 
Luego se cambió y se limitó eso solo a las exoneraciones de tarifas, pero las donaciones volvieron a ser 
como antes, directas a ANTEL. 


SEÑOR BRENTA.- Supongo que ahí hubo un intento de dar marco a las donaciones que atendiera lo 
que yo manifestaba como una dificultad o un flanco que uno ve: por qué se le dice que sí a determinado 
conjunto de fútbol, escuela o comisaría. Tampoco tengo duda de que parte del necesario proceso de 
reforma del Estado que Uruguay debe encarar incluye generar mecanismos que sean posibles. Yo 
comparto absolutamente el criterio de esto. Si el resultado es cero y la actividad se inviabiliza, en 
realidad, no es bueno. Pero quisiera una opinión del Ministerio de Educación y Cultura cada vez que 
ANTEL, UTE u OSE donan algo a una escuela. Voy a comentar un caso que me sucedió hace poco en 
San José. Hay una institución deportiva que tiene una pileta de natación y durante el verano habilita 
su uso para escolares y liceales de la ciudad de Libertad. Normalmente, pedían cloro a OSE porque 
dicha instalación lo utiliza permanentemente; el organismo lo donaba. Desde hace un año o año y 
medio, hay un acuerdo entre OSE y la Dirección de Deportes del Ministerio de Turismo y Deporte, por 
el cual el organismo le transfiere una cantidad determinada de cloro que luego, con la necesaria 
evaluación, la Dirección de Turismo, con conocimiento profundo de causa, determina su destino. En el 
caso de esta institución de San José, el elemento central es que presta sus instalaciones para uso de la 
comunidad y, por lo tanto, está bien que esta ayude donando el cloro para la piscina. Pero yo creo que 
está bien que lo haga quien corresponde, no OSE, que en realidad no tiene ningún mecanismo para 
determinar si esto es verdad. Entonces, creo que hay que avanzar en estos mecanismos de 
interconexión entre las organizaciones, los entes y el resto del Poder Ejecutivo, de forma tal de ver que 
lo que el Estado destina con este objetivo efectivamente se traduzca en lograr el fin social. Lo otro, es 
otra cosa, y creo que esa otra cosa hay que desterrarla de las prácticas habituales del Estado uruguayo. 


SEÑOR BERNINI.- Me sumo al saludo y al agradecimiento a los invitados porque nos han demostrado 
su capacidad y hemos aprendido. De alguna forma, es una buena oportunidad para decirles que como 
uruguayos nos sentimos orgullosos de tener una empresa como ANTEL, que ha superado, en varios 
productos, a empresas privadas que tienen cien veces más patrimonio en el mundo -sabemos lo que eso 
significa y el peso económico y político que tiene- para seguir siendo la empresa de los uruguayos que 
tanto en materia de telefonía celular como de otros productos, como la banda ancha, sigue siendo, por 
lejos, la empresa de vanguardia. En definitiva, esto demuestra que aquellos que en 1991 o 1992 
defendimos fuertemente a las empresas del Estado porque entendíamos que la propiedad del Estado no 
era necesariamente sinónimo de ineficiencia, estábamos en lo cierto. Aun con todas las dificultades que 
se pueden generar -es parte de lo que hemos estado viendo-, se demuestra claramente que una empresa 
del Estado puede ser eficiente y con criterio de gerenciamiento que compita en el mismo terreno que la 
empresa privada. Se trata de aprender y de corregir para que estemos cada vez más consolidados y así 
seguir adelante. Por eso les agradezco sinceramente su presencia. 


SEÑOR ESPINOSA.- Reitero el agradecimiento y pido disculpas por si en algún momento de mi 
intervención causé alguna incomodidad, porque ese no era el ánimo. Han ilustrado en gran medida a 
esta Comisión y agradecemos muchísimo al oficialismo por la flexibilidad que ha tenido en este tema; 
esperamos que la siga teniendo con respecto a otros. 


Una última reflexión: se ha desprendido de lo expresado en esta jornada que lo que refiere a publicidad y a 
apoyo a la comunidad tiene sus zonas grises. Cuando se hacía la exposición técnica se señaló que la División 
es una herramienta muy importante de marketing y un gran soporte técnico, pero que todas las campañas son 
discutibles; palabras más, palabras menos, fue lo que se dijo. Esa es la reflexión final que quiero hacer para 


que quede constancia en la versión taquigráfica. Muchas veces, cuando se generaliza o cuando se mira el 
árbol y no el monte, parecería que entráramos en esa zona gris que nos forma determinada opinión que es 
muy discutible, más aún cuando existen cuestiones o zonas tan técnicas o tan grises en las que uno se va 
convencido de que este Directorio también está incurriendo. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Agradecemos mucho su presencia en esta Comisión. 


Se levanta la reunión. 


Montevideo, Uruguay. Poder Legislativo. 


